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«…Argumentamos que o futuro do marketing reside em criar produtos, serviços e culturas 





«Whether individuals or organizations, we follow those who lead not because we have to, 
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A comunicação e o marketing são sem dúvida disciplinas relevantes para o estudo 
das relações marca/empresa e consumidor. Estas duas áreas permitem o estudo das 
mensagens das marcas, através das suas narrativas, dirigidas às pessoas com a mesma 
cosmovisão. 
O turismo é uma atividade basilar na economia de qualquer país. Subdivide-se em 
várias atividades profissionais e cria ramificações com as mesmas, nem sempre ligadas 
diretamente, mas que muitas vezes acabam por funcionar em sinergias.  
Porém, o turismo não trata apenas de empresas e atividades económicas, mas também 
de pessoas. As pessoas são o que une o marketing, a comunicação e o turismo. Estas pessoas 
são a procura que faz uma história, um plano de comunicação e um destino turístico serem 
bem-sucedidos.  
O estudo das pessoas como consumidores evoluíu ao longo dos anos. O modelo 
tradicional de marketing já não é tão eficaz e novos modelos, como o modelo centrado no 
consumidor, têm vindo a ganhar espaço. O consumidor com recursos limitados decide entre 
os muitos destinos onde irá passar férias. Revela-se necessário que as empresas criem 
relações bilaterais com os consumidores para terem êxito no mundo empresarial. 
O aumento da presença de turistas em Lisboa é notório. Contudo, quais os seus 
efeitos? Através da investigação teórica e empírica (baseada na revisão de literatura e em 
questionário), procura-se perceber os efeitos provocados por este aumento. 
A comunicação turística, surge neste contexto como um agente, que leva as pessoas 
a conhecerem novos destinos e a viajarem, ou será que a mesma não tem influência nos 
fluxos turísticos e o aumento da presença de turistas em Lisboa está associado a este tema? 









Marketing and communication are undoubtedly areas that allow businesses to inform 
the consumer and call him to action, allowing a brand or an enterprise and a consumer to 
create bonds. Through these two areas, brands tell their messages guided by a narrative, 
which leads people with the same values and ideas as the brand to interact one with each 
other. 
Tourism is a strong sector capable of shaking the economy of a country. It splits into 
various professional activities and creates other connections and synergies. 
Tourism is not just about business and economic activities, but it is also about people. 
People are what unites marketing, communication and tourism. It is these people who make 
a story, a communication plan and a touristic destination be successful. 
People as consumers have evolved over the years. The traditional marketing models 
are no longer as effective as new models, such the consumer centric view. Consumers have 
limited resources and they decide between many different destinations the one where they 
will go for vacations. This ends up as a battle for each destination to become the choice of 
the consumer. It is necessary for enterprises to establish bilateral connections with 
consumers. 
The increased presence of tourists in Lisbon is noticeable. However, what are its 
effects? Through theoretical and empirical research, it is possible to understand the effects 
of this growth. 
The touristic communication shows up as an agent that leads people to travel, or its 
influences does not affect tourism rates in Lisbon? 
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O presente relatório de estágio é realizado no âmbito do mestrado em Ciências da 
Comunicação, especialidade em Marketing e Publicidade, da Universidade Católica 
Portuguesa e baseia-se em noções e conceitos da literatura científica, bem como em dados 
recolhidos durante o estágio e a investigação, quer através do acesso à empresa ou através 
dos inquéritos e da investigação documental. 
O relatório está estruturado em seis capítulos. A primeira parte acolhe três capítulos 
referentes à revisão de literatura em comunicação e marketing, turismo e a comunicação 
digital e o impacto do turismo em Lisboa. Todas as fontes consultadas são de autores 
abordados durante a formação académica do investigador, neste mestrado e durante a 
licenciatura em turismo. Esta revisão baseia-se ainda em autores considerados de topo pelos 
seus pares e em artigos, livros e revistas científicas citados pelos mesmos. 
O capítulo de comunicação e marketing divide-se em cinco subcapítulos. Começando 
pelos conceitos básicos, este capítulo começa por referir o que é uma marca e como esta 
deve comunicar. Revela-se necessário contar uma história que segue uma narrativa e cuja 
pessoa, marca ou empresa que a conta deve acreditar plenamente nela. Esta história não deve 
ser direcionada para todas as pessoas, mas sim para aqueles que partilham a mesma 
cosmovisão. 
Todo o plano de marketing e toda a comunicação devem seguir um modelo. Este 
modelo deve adaptar-se à realidade em que se insere. Será contraditório e incompatível usar 
um modelo tradicional com uma sociedade evoluída e vice-versa. Contudo, um bom plano é 
aquele que utiliza uma variante, por exemplo: o modelo atual, mas não descarta 
completamente o modelo clássico. 
De modo a facilitar a estratégia de marketing e da comunicação torna-se útil mapear 
o processo de compra dos consumidores da marca/empresa. Este mapa permite aos 
profissionais de marketing entenderem os passos que estão a ser executados sem percalços 
e os passos que estão a falhar. Deste modo, maximizam-se os seus esforços e incidem 
concretamente sobre o problema. 
Torna-se essencial contactar e trocar informação com os seus consumidores. 
Trabalhando em conjunto ambos podem cocriar e fortalecer relações visando um produto 
com as caraterísticas procuradas pelos consumidores. 
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A comunicação e o marketing estudam a relação entre as empresas e os 
consumidores. Estas são áreas focadas nas pessoas, à semelhança do segundo capítulo. 
Contudo, a união entre o primeiro e o segundo capítulo vai além das pessoas. De modo a 
divulgar os destinos, há que ser feita uma comunicação, que segue certos aspetos técnicos, 
com os potenciais consumidores. 
De seguida, o capítulo do Turismo foi construído com a mesma estrutura do capítulo 
anterior. Este inicia-se com os conceitos e as noções básicas sobre turismo e sobre turista. 
Uma vez que a procura é algo inerente ao setor, torna-se necessário abordar as suas 
principais caraterísticas. Como esta se origina e como é determinada, são tópicos que serão 
trabalhados. 
Para terminar este capítulo sobre o turismo é feita uma contextualização sobre o 
turismo em Portugal. Nesta contextualização é possível verificar a evolução do mesmo ao 
longo dos últimos anos. Porém, quais serão os efeitos do turismo em Lisboa? O capítulo 
seguinte tem como um dos seus objetivos responder a esta pergunta e obter uma noção mais 
clara e exata da causa-efeito do mesmo. 
O capítulo 3 inicia-se com uma abordagem ao marketing em ambiente digital, uma 
vez que a comunicação turística de hoje deve passar por este meio. Logo, é feita uma 
introdução às subculturas digitais, que mediante a comunicação de que são alvo agem de 
determinada forma. Contudo, no caso de Lisboa e dos turistas que esta recebe provavelmente 
influenciados por campanhas turísticas e/ou pelas subculturas digitais, estes causam um 
impacto na capital portuguesa. 
Note-se que, a observação documental feita ao longo do terceiro capítulo é 
maioritariamente sobre peças jornalísticas, que foram recolhidas sobre os últimos cinco anos. 
Este período temporal permite filtrar a análise dos dados e como esse período incide sobre 
os últimos cinco anos mantém o trabalho atualizado. 
Na medida em que este trabalho é um relatório de estágio, o próximo capítulo aborda 
a GeoStar. Aqui, é feito um enquadramento da empresa.  
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O quarto capítulo trata do enquadramento teórico da empresa e da memória descritiva 
do estágio. Neste contexto é referido o que é a GeoStar e como surge em Portugal. Na 
Memória Descritiva do Estágio estão contempladas todas as funções desempenhadas durante 
o estágio. Na tentativa de evitar um diário, as funções são registadas e criticadas de forma a 
melhorá-las para que haja um melhor fluxo de trabalho. 
O universo das agências de viagens comtempla diversas funções. Neste relatório, a 
descrição e as críticas das funções executadas baseiam-se naquelas funções que mais 
marcaram este estágio, nomeadamente: o carregamento do produto, a contratação, a gestão 
de redes sociais e o turismo de lazer (com algum contacto com o turismo de negócios e 
religioso, já que são as áreas de especialização da GeoStar). 
Terminada a parte teórica inicia-se a metodologia. Desde o paradigma da 
investigação, os passos sobre os quais se desenrolará a investigação, o objeto de estudo, a 
problemática do trabalho, os objetivos e as perguntas de investigação, assim como a 
estratégia, as variáveis a serem estudadas, as ferramentas usadas para recolher e tratar os 
dados e concluir o veredicto das hipóteses levantadas, serão tópicos a serem abordados.  
No entanto, antes da metodologia própriamente dita, contextualiza-se os vários tipos 
de metodologias que possam ser seguidas. O objetivo desta contextualização passa por dar 
a conhecer alguns dos métodos e ferramentas de recolha de dados que existem, de modo a 
poder-se escolher o mais adequado. 
No Paradigma de Investigação percebe-se a visão que o trabalho segue (positivista 
versus interpretativista) e que lógica foi seguida para concluir os resultados. Logo, para uma 
fácil compreensão da metodologia, foi elaborado um Desenho do Estudo. 
Avançando para os pormenores metodológicos, o objeto de estudo passa por 
investigar os efeitos do turismo, tentar perceber o impacto do aumento dos turistas na cidade, 
a variação do número de postos de emprego, entre outros. Sem negligenciar o título e os 
objetivos porpostos a investigar, o segundo objeto de estudo passa por perceber a 
responsabilidade da comunicação turística e o seu papel no contexto turístico lisboeta. 
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A estratégia metodológica, as considerações éticas, a população em estudo, onde faz-
se referência à nossa amostra, a aplicação do questionário, os pedidos às instituições e aos 
indivíduos para a aplicação dos mesmos, as variáveis estudadas, as ferramentas usadas para 
tratar os dados e as hipóteses levantadas, são os subcapítulos que seguem e fecham este 
capítulo. De um modo geral, esta estrutura visa simplificar a estratégia metodológica de 
forma clara, organizada e exata daquilo que foi o método seguido para obter os resultados 
obtidos. 
A aplicação dos questionários, assim como a análise documental, a pesquisa e revisão 
de literatura, tentou-se questionar e estudar apenas os seguintes temas: o aumento da 
presença de turistas na vida dos locais de Lisboa, a manutenção e a preservação da 
autenticidade do património e das caraterísticas da cidade, a responsabilidade da 
comunicação turística no efeito turismo e as alterações ao custo de vida em Lisboa. 
No último capítulo, é possível verificar o modelo conceptual do trabalho, a análise 
dos dados na íntegra e os resultados extraídos a partir das respostas dadas pelos 160 
inquiridos. 
A análise de dados reflete sobre os resultados a partir dos dados encontrados durante 
a análise documental e a leitura dos questionários. Em seguida, no subcapítulo dos 
Resultados é feita alusão às respostas dos inquiridos e aos questionários excluídos da análise. 
Conseguidos os resultados inicia-se uma discussão sobre o trabalho no subcapítulo da 
Reflexão e Análise fazendo uso de uma triangulação de resultados. 
O trabalho termina com uma referência às suas limitações, desde físicas, monetárias, 































1. Comunicação e Marketing 
O marketing é uma forma diferente de negócio, que dissemina histórias 
acrescentando algo à visão que as pessoas têm do mundo (Godin, 2006: 15). 
Este deve ser a harmonia entre os três Is: identidade, integridade e imagem. Qualquer 
marca e empresa devem ter uma definição clara do que é. Devem ser autênticas e integras 
para assim construírem uma imagem sólida (Kotler, Kartajaya, & Iwan, 2010: 57). 
«O marketing deve ser considerado (...) a grande esperança de uma empresa para 
recuperar a confiança do consumidor» (Kotler, Kartajaya, & Iwan, 2010: 52). 
 
1.1. A Marca 
 A marca é um conjunto de imagens, um nome, um logotipo, um slogan. É o 
aglomerado do valor produzido pelas suas campanhas, pela experiência que proporciona aos 
seus clientes e diferencia a oferta do produto ou serviço de uma empresa dos seus 
concorrentes (Kotler et al., 2017). 
O conceito de marca está muito ligado a um posicionamento. Há uma batalha entre 
as marcas pela mente do consumidor, mas, para tal, as marcas têm que criar valor. Uma 
marca tem que ter um propósito claro e coerente, deve procurar ser autêntica e diferente de 
todas as outras. Quando uma marca assume um posicionamento está a fazer uma promessa 
de transmitir o seu propósito para conquistar a confiança e mente dos consumidores (Kotler 
et al., 2017). 
 Uma marca pode alterar o seu logotipo ou slogan, mas o importante é que nunca 
mude os seus valores. 
«O que deve permanecer constante, porém, são a personalidade e os códigos da marca. 
A personalidade é a razão de ser da marca, seu motivo autêntico para existir. Quando o 
núcleo da marca permanece fiel às suas raízes, as imagens expandidas podem ser 
flexíveis. Pense nisso nestes termos: com inúmeras adaptações do logotipo – o que o 
Google chama de doodles – MTV e Google permanecem marcas sólidas, porém 
flexíveis» (Kotler et al., 2017: 75-76). 
 Uma marca e os seus profissionais devem ambicionar melhorar o mundo ao seu 
redor, partilhando esse desejo com os consumidores de forma a fazerem a diferença (Kotler, 
Kartajaya, & Iwan, 2010: 52). 
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 As empresas com valores em prol de causas sociais iniciam de uma excelente forma 
a sua construção de negócio. Esta posição leva os seus líderes a acreditarem numa causa 
social e encoraja-os a doarem dinheiro pessoal ou da empresa a favor da sociedade (Benioff 
& Southwick, 2004: 35). «Em segundo lugar, a empresa começa a aperceber-se de que a 
filantropia tem valor de marketing.» Para serem bem-sucedidas, as empresas devem 
incorporar os ditos valores sociais no seu ADN, mantendo este compromisso de continuarem 
a lutar pela mesma causa, serem autênticas e verdadeiras. Quando tal não se verifica, os 
consumidores perceberão que a empresa está a ser falsa e apenas pretende lucrar (Kotler, 
Kartajaya, & Iwan, 2010: 52). (Ver tabela 10 nos anexos). 
 «Para incluir boas ações numa cultura empresarial e manter o compromisso (…) a 
melhor abordagem é incorporá-las na missão, visão e valores da firma.» A missão representa 
a razão de ser da empresa. É o seu propósito básico. Esta deve ser clara e bem fundamentada, 
uma vez que irá determinar a própria sustentabilidade (Kotler, Kartajaya, & Iwan, 2010: 52-
53). 
 Apesar de a missão ser imutável e muito ligada ao passado (fundação da empresa), a 
visão é mutável. A visão é o que a empresa ambiciona. É «…definida como uma imagem de 
uma futura situação desejável da empresa.», uma imagem mental dos objetivos que a 
empresa quer alcançar e em termos práticos é um mapa que guia a empresa, rumo ao seu 
desejo (Kotler, Kartajaya, & Iwan, 2010: 53). 
 «Por outro lado, os valores podem ser considerados “os padrões de comportamento 
institucionais de uma grande empresa”», comunicam a postura que uma empresa assume. É 
um campo que delimita o comportamento que esta visa ter de forma a beneficiá-la, assim 
como às comunidades dentro e fora dela (Kotler, Kartajaya, & Iwan, 2010: 53-54). 
 A comunicação é essencial para o sucesso de qualquer organização. A razão pelo 
qual algumas marcas o fazem consistentemente bem, independentemente do produto, e 
outras falham é pela maneira de como comunicam (Sinek, 2009: 41-56). 
 Segundo o autor, todas as boas comunicações seguem um padrão. A diferença entre 
a comunicação das empresas que falham e das que têm sucesso, é a forma como o fazem. 
Umas empresas comunicam o que fazem e as bem-sucedidas comunicam porque o fazem. 
(Sinek, 2009: 41-56). 
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 A comunicação deve seguir a teoria: porquê, como e o quê? Todas as empresas sabem 
o que fazem e isso é fácil de comunicar. Como o fazem, é uma comunicação baseada nas 
caraterísticas físicas de um produto. Porquê o fazem, é a questão fulcral e poucas empresas 
o sabem (Sinek, 2009: 41-56). 
 Sumariamente, a Missão, a Visão e os Valores devem ser estipulados por todas as 
empresas pois representa o seu ADN (Sinek, 2009: 41-56). 
 
1.2. Contar Histórias 
Desde sempre que o ser humano conta histórias. Torna mais fácil a compreensão do 
mundo. «As histórias são a única forma que conhecemos de espalhar uma ideia» (Godin, 
2006: 16). 
Contudo, nós contamos mentiras a nós próprios para tornar «a vida mais fácil num 
mundo tão complicado. Contamos a nós histórias que não podem de todo ser verdadeiras, 
mas acreditar nessas histórias permite-nos funcionar». Os profissionais de marketing são 
«um tipo de mentirosos», porque contam mentiras aos consumidores. No entanto, mentem 
porque os consumidores assim o exigem (Godin, 2006: 16). 
«…. Ninguém compra factos. As pessoas compram histórias» (Godin, 2006: 17-20). 
Tudo o que importa é o que o cliente acredita. Um Porsche Cayenne e um 
Volkswagen Touareg são ambos feitos na mesma fábrica, apesar das suas características e 
preços diferentes, a verdade é que estes factos são irrelevantes. As necessidades dos 
consumidores são práticas e objetivas. Os seus desejos são irracionais e subjetivos, onde os 
consumidores compram o que querem não o que precisam (Godin, 2006: 20). 
 Os consumidores podiam adquirir produtos que simplesmente custam um ínfimo do 
valor dos produtos que compram. Isto não acontece porque as marcas vendem histórias que 
nos fazem sentir especiais. Por isso, compramos um par de ténis de edição limitada ao invés 
de uns simples ténis que nos trazem conforto, durabilidade e segurança (Godin, 2006: 21). 
«Uma boa história é verdadeira. Não por ser fatual, mas verdadeira pela coerência e 
autenticidade». As boas histórias prometem dinheiro, poder, segurança, diversão ou um 
atalho e as pessoas confiam nelas. As boas histórias apelam aos sentidos e não à lógica e 
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nunca se destinam a todas as pessoas. «Acima de tudo, as boas histórias coincidem com a 
nossa visão do mundo», mas não nos acrescentam nada de novo (Godin, 2006: 21-24). 
No entanto, requer um sacrifício, quem a conta tem que verdadeiramente acreditar 
nela, vivê-la e respirá-la. Os «profissionais de marketing (…) mentem não só ao público, 
mas também a si próprios. É isto que faz com que tudo funcione: uma dedicação e adesão 
totais à sua história» (Godin, 2006: 28-29). 
 
1.3. Marketing Clássico vs. O Novo Modelo na Sociedade 
Para Godin marketing é divulgar uma ideia. É como as religiões que florescem ou 
desvanecem conforme o seu «marketing». O autor refere que em 2003 as farmacêuticas 
gastaram «mais em marketing e em vendas do que em investigação e desenvolvimento (…) 
torna-se bastante claro que divulgar as ideias por detrás dos medicamentos é mais importante 
do que inventar os próprios medicamentos» (2006: 30-31). 
 Na sociedade existiu uma época do ouro para o marketing: a televisão. No período 
pré-televisão o marketing era insignificante e os produtos serviam para suprimir 
necessidades. «As pessoas compravam coisas de que necessitavam e as que tinham uma 
determinada aptidão ganhavam a vida a suprimir as necessidades dos seus clientes» (Godin, 
2006: 31). 
 A televisão trouxe uma nova realidade onde as maiores empresas pagavam por 
anúncios televisivos, que gerassem procura visando alcançar um grande número de pessoas. 
«Tinha-se sessenta segundos para contar uma história simples; e se se tivesse êxito (…) 
podia-se criar efetivamente um desejo» (Godin, 2006: 31). 
Depois tudo desmoronou e os anúncios deixaram de surtir efeito. No entanto, esta 
época que deveria ter sido negra para o marketing, não foi. Reinventou-se. Cada vez mais 
subtil o marketing transformou-se numa área «sobre contar histórias, não sobre comprar 
anúncios». Hoje, estas histórias já não se reservam apenas à televisão nem à internet, elas 
estão por todo o lado (Godin, 2006: 32-33). 
 Na verdade, os profissionais do marketing não têm total controlo sobre as campanhas, 
porque nem todos os consumidores conseguem escutar. Porém, se os consumidores 
escutarem, podem focar-se no que o produto faz ou como o logotipo os faz sentir, ou então 
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focam-se no preço. «… Não sabemos que cliente irá escutar que mensagem» (Godin, 2006: 
35). 
A comunicação é difícil. Segundo Luhmann sem comunicação não existiam relações 
humanas nem a sociedade. Para o autor, à partida não existe uma compreensão mútua de 
uma ideia (2006). 
 Contudo, sabemos que a impossibilidade do diálogo é plausível. Controlar este 
diálogo e de onde partem as mensagens, é algo que extravasa o poder dos profissionais do 
marketing (Godin, 2006: 35). 
Segundo Jack Trout e Al Ries, os produtos e as mensagens devem ser posicionadas 
àqueles com a mesma cosmovisão (2001). Além disto, o marketing é instável pois cada 
mensagem muda o mercado. «Tal como sucede na biologia evolucionária (…) as ações dos 
nossos concorrentes (…) alteram aquilo que irá funcionar no futuro» (Godin, 2006: 35-38). 
Uma novidade, uma nova ideia ou um novo produto/serviço, faz com que o mercado ao 
interagir com esse produto absorva as suas caraterísticas e altera-se (Maturana & Varela, 
1992: 51-52). 
Quanto à segmentação, o marketing tradicional baseia-se na mesma e tende em 
agrupar os consumidores em perfis com gostos mais ou menos homogéneos. Esta 
segmentação visa facilitar a estratégia de um posicionamento mais eficaz. O marketing 
tradicional é no fundo a maneira tradicional de fazer uma comunicação e segue um modelo 
vertical, onde as campanhas e as decisões vêm de cima (empresa) para baixo (consumidor). 
Neste modelo tradicional não existe uma preocupação com o que o consumidor procura, nem 
com o seu consentimento. Os consumidores são vistos como os alvos das empresas e são 
constantemente invadidos por anúncios irrelevantes e inoportunos. «Muitos consideram as 
mensagens unidirecionais das marcas como spams» (Kotler et al., 2017: 74). 
Na economia digital os clientes estão nas comunidades e a comunicação é feita 
segundo o modelo horizontal. «Mas, ao contrário dos segmentos, as comunidades são 
formadas naturalmente por consumidores dentro de fronteiras que eles mesmos definem. As 
comunidades de consumidores estão imunes a spams e às propagandas irrelevantes». As 
marcas para se envolverem com uma comunidade de consumidores devem de pedir-lhes a 




«No entanto, ao pedir permissão, as marcas precisam agir como amigos dotados de 
um desejo sincero de ajudar, e não caçadores com uma isca (…) Isso demonstra o 
relacionamento horizontal entre marcas e consumidores» (Kotler et al., 2017: 74). Contudo, 
as empresas poderão continuar a usar a estratégia do mercado-alvo e o posicionamento 
unidirecional, desde que sejam claros e transparentes com os seus clientes. 
Para Kotler et al., o marketing tradicional deve coexistir com o marketing digital, 
pois ambos são fulcrais na aquisição e na manutenção de clientes. «Como o marketing digital 
é mais controlável do que o marketing tradicional, seu foco é promover resultados, ao passo 
que o foco do marketing tradicional é iniciar a interação com os clientes» (Kotler et al., 2017: 
79). (Ver gráfico 11 nos apêndices). 
Godin afirma que, no antigo ciclo de vida do produto a produção começava com um 
baixo custo. Durante o processo de venda o valor dos produtos era mais alto e a sua 
longevidade seria maior. Depois a empresa usava as técnicas de marketing para adiar o final 
da vida dos seus produtos (2006: 39). (Ver gráfico 10 nos apêndices). 
No novo paradigma do marketing os ciclos de vida dos produtos são inferiores e a 
sua qualidade reside na ideia original. «… É a história contada não a qualidade do produto 
propriamente dita que alicerçam o negócio (…) O lado direito da curva para onde levamos 
algo que as pessoas podem ou não precisar e o transformamos em algo que definitivamente 
querem - é aí que está o dinheiro» (Godin, 2006: 39-40). 
 Para Godin, hoje em dia o processo de fabrico é fácil. Com todos os recursos 
disponíveis o difícil é saber o que fabricar. Daí, o sucesso das empresas está dependente de 
dois aspetos: em inventar algo que valha a pena ser falado e em contar uma história que valha 
a pena ser ouvida. O curriculum das empresas deve focar-se em criar coisas extraordinárias 
e em contar histórias, não em reforçar o quão bom são a produzir (2006: 41). 
No novo modelo de marketing é possível identificar diferentes tipos de consumidores 
ao longo do ciclo de vida de um produto. Nele, a ideia base é que todos os produtos são feitos 
para os innovators e não para todo o público. Os innovators compram o produto e contagiam 
os early adopters. Para um produto continuar o seu ciclo de vida e chegar à early majority, 
existe «uma barreira» cujo produto tem que contornar adotando as caraterísticas específicas 
dos valores da early majority para que esta o aceite. Então, a early majority contagia os 
consumidores seguintes no ciclo e o produto chega à late majority. Estes mais tarde irão 
contagiar os laggards (Godin, 2006: 60-62). (Ver gráfico 12 nos apêndices). 
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Este modelo chama-se difusão da inovação e como o próprio nome indica é a difusão 
de algo novo pela sociedade: «…é o processo no qual ao longo do tempo uma inovação é 
comunicada através de um certo canal a membros de um sistema social» (Rogers, 1983: 5). 
A necessidade de o modelo da difusão da inovação ser dividido em cinco parcelas 
devido às distintas caraterísticas do mercado. Os innovators caraterizam-se pelo seu espírito 
aventureiro e disposição por experimentar «novas ideias». Os early adopters têm um papel 
mais passivo do que os innovators na questão de experimentar as «novas ideias», mas 
assumem um papel mais importante como opinion makers. Neles os restantes consumidores 
procuram informações e conselhos sobre os produtos/serviços. A early majority adota as 
«novas ideias» antes de grande parte da sociedade e são um elo de ligação muito forte entre 
aqueles que adotam cedo o produto/serviço e aqueles que adotam mais tarde. A late majority 
é cética e costuma adotar os produtos mais por questões económicas e pressão social. A late 
majority não adota um produto até a maioria da população tê-lo feito e até estes se 
assegurarem do que realmente é o produto/serviço. Já os laggards são tradicionalistas, não 
influenciam a liderança do produto e só o aceitam por questões tradicionais, como o que o 
produto representou no passado ou os valores que este transmite (Rogers, 1983: 246-251). 
 
1.4. Uma Sociedade Conectada 
O mundo e a sociedade estão diferentes. Antes, grandes empresas seriam sempre 
grandes e sem muita concorrência para as abalar. Contudo a sociedade vive um clima de 
mudança e o que era dado como imutável, está a mudar no novo contexto social, económico 
e político.  
Os poderes económicos estão a espalhar-se pelo resto do mundo. Do ponto de vista 
da inovação, à trinta anos atrás o número de start ups nos Estados Unidos em relação ao seu 
número total de empresas era de 15%. Agora é cerca de 8%. Em 2012, a Coreia do Sul 
investiu mais de 4% do seu produto interno bruto (PIB) em pesquisa e desenvolvimento 
tornando-se o país do mundo mais avançado em inovação. Empresas como Flipkart, Alipay 
ou a Grab emergem em países asiáticos e vêm oferecer serviços como os da Amazon, Paypal 
e Uber. Isto mostra que as regiões, asiáticas neste caso, já não estão à espera da expansão de 
certas empresas para usufruírem dos seus serviços (Kotler et al., 2017). 
26 
 
 O mundo digital provoca impactos globais, onde as redes sociais e as plataformas de 
crowdsourcing, como a Wikipédia ou a InnoCentive, buscam conhecimento e soluções para 
o mundo real (Kotler et al., 2017). 
Deste modo, o contexto muda com as sociedades interligadas. Até uma pequena 
empresa pode derrubar um gigante económico. A competitividade entre as empresas já não 
depende mais dos seus tamanhos. A empresa mais forte deixa de ser aquela que derruba mais 
empresas, mas sim aquela que consegue criar sinergias, conectar-se com os consumidores e 
consegue parceiros de cocriação. Segundo Kotler et al., estamos num clima de «coopetição» 
(2017). 
Nos dias de hoje, as empresas vivem numa conjuntura onde o poder não é hierárquico 
(modelo vertical) nem a inovação vem de dentro delas. O poder e o conhecimento também 
chegam das laterais (modelo horizontal). As empresas adotam o modelo horizontal 
absorvendo e comercializando ideias externas. «O mercado fornece as ideias e as empresas 
comercializam essas ideias» (Kotler et al., 2017: 35). 
Hoje, a concorrência vem de todos os setores. «Alguns anos atrás, empresas de táxi 
e redes de hotéis não imaginariam competir por passageiros e hóspedes com start ups de 
tecnologia como Uber e Airbnb, que fornecem transporte e alojamento privados». Deste 
modo, as empresas devem começar a olhar para as outras empresas como potenciais 
concorrentes. Devem ter em vista as necessidades dos consumidores e avaliar as alternativas, 
para se manterem à frente da concorrência (Kotler et al., 2017: 36). 
Segundo Kotler et al., as relações de confiança que hoje se estabelecem entre os 
consumidores e as marcas já não são atribuídos a campanhas de marketing ou publicitárias. 
Os consumidores confiam mais nos conselhos dos amigos, da família, do Facebook, do 
Youtube ou dos desconhecidos que avaliam no TripAdvisor (Kotler et al., 2017). 
Os consumidores não devem ser mais os alvos das empresas, mas tratados como 
colegas e cocriadores. Assim, as marcas poderão estabelecer um elo mais forte de confiança, 
dando aos seus consumidores o que eles pedem (Kotler et al., 2017). 
 «A conectividade é possivelmente o mais importante agente de mudança na história 
do marketing. Embora não possa mais ser considerada novidade, vem mudando muitas 
facetas do mercado e não mostra sinais de desaceleração» (Kotler et al., 2017: 44). 
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 Uma sociedade conectada vem favorecer tanto os consumidores como as empresas. 
Olhando pelo prisma empresarial, as empresas obtêm mais recursos e diminuem os custos 
de interação entre empresas, funcionários, parceiros e com os clientes. É assim, uma solução 
para as dinâmicas de mercado, uma vez que as empresas deixam de estar sozinhas e de 
depender apenas de recursos internos para terem êxito. Neste novo contexto, «as empresas 
precisam encarar a realidade de que, para vencer, devem colaborar com grupos externos e 
até envolver a participação dos clientes» (Kotler et al., 2017: 45). 
 Os autores de Marketing 4.0 caraterizam a conectividade por ser feita de várias 
formas. Eles fragmentam as conexões em três partes: conexão por meio de dispositivos 
móveis, o nível mais básico da conectividade; a conexão experiencial, na qual há um contato 
entre os clientes e as marcas; e a conexão social, que «envolve a força da conexão em 
comunidades de consumidores». Note-se que, a conectividade está fortemente ligada à 
população mais jovem e muitos profissionais do marketing olham a esta realidade como uma 
estratégia específica para este público. É importante ter em atenção que este público jovem 
influência a população mais velha e com o seu envelhecimento, os nativos digitais de hoje 
passarão a ser a maioria da população mundial no futuro (Kotler et al., 2017: 46). 
 Por continuação, Kotler et al. afirmam que os negócios on-line não irão liquidar os 
negócios off-line. Na verdade, devem coexistir e os autores dão o exemplo do Bank of 
America. Nesta empresa quando um cliente tem um problema ou dúvida durante uma 
transação realizada num multibanco pode imediatamente entrar em contato com um 
funcionário, via videochamada, para lhe prestar auxílio. Os autores referem a convergência 
dos negócios on-line e off-line, afirmando que faz sentido o modelo de negócio on-line-off-
line. «Em um mundo altamente conectado, um desafio-chave para marcas e empresas é 
integrar elementos on-line e off-line à experiência total do cliente» (Kotler et al., 2017: 49). 
 Não só as lojas devem adotar uma forma de negócio on-line-off-line. Um filme pode 
suscitar curiosidade devido à sua avaliação no IMDB ou uma notícia no Twitter suscitar a 
necessidade da sua leitura de forma mais elaborada e profunda (Kotler et al., 2017). 
 Reparêmos que, os consumidores baseiam as suas compras em três factores: a 
publicidade, a influência do seu círculo social e o seu conhecimento. A importância destes 
três fatores variam de indivíduo para indivíduo, muitas vezes é mais valorizada a opinião do 




Em suma, o cenário está cada vez mais horizontal, inclusivo e social. A inovação, a 
maneira de olhar o consumidor, todas estas preocupações devem assumir um modelo 
horizontal (sem descurar completamente o modelo tradicional), pois as ameaças já não vêm 
só de cima nem do mais forte. O cenário de negócio está cada vez mais inclusivo, na medida 
em que todos os utilizadores estão conectados. As redes sociais, as diversas plataformas, as 
comunidades, entre outros, quebram as barreiras geográficas entre empresas e consumidores. 
Os consumidores escolhem o que comprar e acreditam mais nas marcas e nos produtos 
aconselhados pelos seus círculos sociais, do que no que é dito pelas marcas. O cenário está 
mais social e algumas empresas já cocriam com os seus consumidores. Os consumidores 
deixam de ser apenas um alvo e passam a ter uma voz ativa no seio da empresa. 
 
1.5. Aspetos Técnicos de uma Comunicação para os Consumidores 
 Como já percebemos a comunicação advém de algo ou alguém, neste caso as marcas. 
As narrativas que estas criam baseiam-se em histórias que as marcas acreditam piamente e 
tentam contá-las àqueles com a mesma cosmovisão. 
 Na verdade, nem sempre foi assim. O modelo clássico de marketing olhava para os 
consumidores num patamar abaixo e a conversação era feita verticalmente. Atualmente, o 
novo modelo de marketing tira partido da sociedade mais inteligente e mais conectada para 
comunicar as suas narrativas. 
 Porém, para se entender melhor o processo de comunicar estas narrativas é necessário 
perceber como se capta a atenção dos consumidores e no que os consumidores se baseiam 
para fazerem as suas compras e tornarem-se fiéis defensores de uma marca. 
 
1.5.1. A Redefinição do Marketing Mix 
 O marketing mix é uma ferramenta que permite planear e controlar quatro variáveis: 
produto (product), promoção (promotion), ponto de venda (place) e o preço (price). É uma 
estratégia para definir o que vender e como vender aos consumidores.  
«Quando os quatro Ps do mix de marketing são otimamente projetados e alinhados, 
vender torna-se menos desafiador à medida que os consumidores são atraídos pelas 
proposições de valor» (Kotler et al., 2017: 76). 
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 Segundo Kotler et al., no novo mundo conectado os quatro «Ps» deveriam ser 
redefinidos para os quatro «Cs»: cocriação (co-criation), permite aos consumidores criar ou 
melhorar juntamente com a empresa um produto ou serviço. «Por meio da cocriação e do 
envolvimento dos clientes desde cedo no estágio de conceção, as empresas podem melhorar 
a taxa de sucesso do desenvolvimento de novos produtos». A moeda (currency), representa 
em termos práticos a dinâmica dos preços (não tão acentuado na hotelaria e transportes 
aéreos). Dada a sua flexibilidade e flutuabilidade a moeda deve basear-se nos históricos de 
compras e na proximidade com as lojas físicas, devendo regular-se conforme as exigências 
do mercado. O terceiro «C» trata-se da ativação comunitária (communal activation), cuja 
essência é o acesso quase instantâneo ao produto/serviço adquirido. Por fim, a conversa 
(conversation) deve basear-se na reação dos consumidores às comunicações das empresas, 
que devem seguir o modelo horizontal estabelecendo diálogos construtivos entre a empresa 
e os seus clientes (2017: 77). 
 
1.5.2. Os Cinco «As» 
 Atualmente, o excesso de informação é recorrente nos diversos assuntos. A atenção 
dos consumidores diminui e foca-se apenas no que consideram essencial. A marca mais 
influente não é a que faz mais publicidade nem mais ruído faz, mas sim aquela que se destaca 
pelas suas sinergias. «…Um único momento de prazer inesperado com uma marca é o que 
basta para transformar um cliente em um fiel advogado da marca» (Kotler et al., 2017: 85). 
 Como forma de fazer uma comunicação resumida e eficaz, introduziu-se o modelo 
AIDA (Atenção, Interesse, Desejo e Ação). Esta checklist também é usada para estudar o 
comportamento de compra dos consumidores. A comunicação de uma marca deve chamar a 
atenção do cliente, despertar-lhe o interesse, causar-lhe um desejo e desencadear uma ação: 
a compra (Kotler et al., 2017). (Ver figura 35 nos anexos). 
 Derek Rucker, da Kellogg School of Management, modificou este modelo AIDA 
para o modelo dos quatro «As»: Atenção, Atitude, Ação e Ação Nova. Neste novo modelo, 
o Interesse e o Desejo são simplificados em Atitude e é adicionado o estágio Ação Nova, 
pois na visão de Rucker a recompra é um forte indicador de fidelidade do cliente. Um 
elemento que estava em falta e deve ser estudado (Kotler et al., 2017). 
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 Para Kotler et al. (2017), os quatro «As» devem ser reescritos no âmbito da economia 
digital. Dado que os consumidores estão conectados e procuram conselhos nos seus círculos 
sociais, em fóruns on-line, nas redes sociais ou em alguém com uma experiência com o tal 
produto, os quatro «As» deveriam passar a ser cinco: Atenção; Atração; Aconselhamento; 
Ação; Advocacia. A primeira mudança é que deixa de existir a Atitude e passa a haver a 
Atração e o Aconselhamento. Numa época pós-conectividade o modo como os 
consumidores vêm uma marca deixa de ser baseada no seu conhecimento e na sua 
experiência e passa a ser baseada na influência dos outros em nós. A segunda mudança é que 
passa a haver a Advocacia ao invés da Ação Nova. Nesta era pós-conectividade a fidelização 
é encarada como a disposição do consumidor para defender a marca quer ele tenha repetido 
uma compra ou não. (Ver tabela 11 nos anexos). 
«Os estágios nos cinco As nem sempre são diretos, sendo às vezes até em espiral (…) 
os consumidores podem pular uma ou outra fase ao longo do caminho do consumidor» 
(Kotler et al., 2017: 91). 
 
1.5.3. A Zona POE 
 As decisões dos consumidores ao longo do seu processo de compra são influenciadas 
pela Zona POE. A Zona POE é o combinar do conhecimento do consumidor sobre um 
produto/serviço (próprio), a influência dos outros e a influência externa. A influência externa 
é proveniente de fontes alheias ao consumidor, normalmente as comunicações das marcas 
(Kotler et al., 2017). 
 A Zona POE é um conjunto de influências que levam o consumidor do nível da 
Atenção até ao nível máximo, a fidelização. Apesar do esforço das marcas, é difícil gerenciar 
e controlar o resultado da influência dos outros (Kotler et al., 2017). (Ver figura 36 nos 
anexos). 
«Uma pesquisa da Nielsen em 2015 revelou que 83% dos participantes em 60 países 
confiam nos amigos e na família como a fonte mais confiável de “publicidade”, e 66% 
prestam atenção nas opiniões que os outros postam on-line» (Kotler et al., 2017: 95). 
 Segundo Kotler et al., as fases de Aconselhamento e Ação são janelas de 
oportunidade para as empresas. No Aconselhamento o consumidor procura e absorve o 
máximo de informação possível. No estágio da Ação este ainda está com a mente em aberto 
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sobre a decisão de compra. Os consumidores moldam as suas perceções, enganam-se a si 
mesmos e na altura da compra a marca que causar uma experiência mais forte ao consumidor 
será a escolhida (2017). 
Normalmente, os consumidores sem experiência na categoria de um produto passarão 
por todos os estágios dos cinco «As», sendo mais influenciados pela publicidade que veem 
(share of voice). Por sua vez, os consumidores com mais experiência numa categoria tendem 
a valorizar mais o seu conhecimento e a sua experiência. Estes usam as marcas de forma 
contínua até que elas falhem com eles (Kotler et al., 2017). 
 
Figura 1 - Comportamento do consumidor vs. comportamento desejado. Fonte: Philip Kotler, Hermawan 
Kartajaya e Iwan Setiawan, Marketing 4.0, 2017. 
Na imagem acima pode-se observar os diferentes comportamentos dos consumidores 
ao longo dos cinco «As». Primeiro a representação Maçaneta de Porta, Trompete, depois o 
Funil e a representação Peixinho Dourado. As quatro representações estão sobrepostas a 
outra representação, que Philip Kotler et al. chamam de padrão Gravata-Borboleta (2017). 
Segundo os autores, o padrão Gravata-Borboleta é a representação do 
comportamento ideal do consumidor. Tal verifica-se porque no estágio da Atenção está 
maximizado. Depois, nota-se a descida dos níveis, porque de todos os consumidores que 
escutam a marca é normal que nem todos se sintam atraídos. Desde o Aconselhamento para 
o estágio da Ação é possível observar que o nível volta a aumentar e da Ação para a 
Advocacia aumenta novamente, uma subida sempre desejável (Kotler et al., 2017). 
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As comparações entre estas representações dão-nos uma perspetiva do quão bom o 
modelo é. Estas representações mostram onde uma empresa que apresente a representação 
Trompete, por exemplo, está a falhar. 
 
1.5.4. A Jornada do Processo de Compra do Consumidor 
O mundo digital veio trazer mais informação ao consumidor, mas também mais 
produtos e serviços. Este traz mais poder ao consumidor, mais informações sobre os produtos 
e as redes sociais, que ajudam e influenciam as decisões de compra (Perkins & Céline, 2014: 
2). 
As empresas devem saber ouvir e devem procurar criar comunidades ou publicações 
nas redes sociais para ouvir e perceber o que os consumidores dizem sobre os seus 
produtos/serviços e interagir com eles. As empresas devem desenvolver ferramentas e 
plataformas que permitam agregar os defensores da marca, encorajando outros consumidores 
a escolherem a empresa em questão. Por fim, as empresas devem saber cocriar e quando 
seguir as ideias dos seus consumidores (Perkins & Céline, 2014: 2). 
O relatório da Deloitte guia-nos por aquele que deve ser o comportamento passivo 
ou ativo dos consumidores, no mundo digital. (Ver gráfico 17 nos anexos). 
Verificamos que a maioria dos consumidores leem os comentários, assistem a um 
vídeo ou usam as redes sociais para obterem mais informações. Estas ações dos 
consumidores são tidas como passivas. As ações ativas passam por fazer um post, tirar uma 
foto ou postar a experiência nas redes sociais. 
A Deloitte, neste relatório, mostra alguns exemplos paradigmáticos (Coca-Cola e 
Lego) da interação bem-sucedida entre a empresa e os seus consumidores. A bebida lançou 
no último episódio do American Idol a sua primeira publicidade com conteúdo criado pelo 
consumidor. A marca lançou um desafio para que os fãs fizessem um vídeo a partilhar o que 
sentiam ao beber uma Coca-Cola. A campanha arrecadou mais de 400 vídeos de todo o 
mundo. Já a Lego criou uma plataforma de crowdsourcing conhecida por Lego Ideas. Lá, os 
utilizadores podem postar as suas criações Lego e os utilizadores com mais votos verão as 
suas criações serem produzidas (Perkins & Céline, 2014: 4-7). 
Os consumidores reagem de maneiras diferentes perante cada compra. Normalmente, 
numa compra por impulso o consumidor não sente a necessidade de interagir nem se 
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informar sobre esse produto. Observa-se uma reação oposta quando falamos num artigo mais 
caro e complexo. Assim, a experiência de um consumidor, que comprou e reagiu on-line a 
um produto/serviço, influenciará o processo de compra dos outros consumidores (Perkins & 
Céline, 2014: 8). 
Portanto, os consumidores procuram mais informações antes de comprarem um 
aparelho doméstico do que antes de comprarem um livro. Quando os consumidores querem 
reservar um voo, um hotel ou um pacote turístico (produtos e serviços com preços voláteis), 
uma pesquisa repetida nos mesmos portais é frequente. É importante que a empresa ofereça 
várias oportunidades de negócios aos consumidores para garantir que estes efetuam a compra 
(Perkins & Céline, 2014: 11). 
As empresas devem tentar diminuir as expetativas, nocivas, entre o produto e o valor 
deste para os consumidores. O ativismo consumista é um risco que deve ser evitado pois 
pode por em causa a reputação da empresa, a segurança da sua informação e os direitos dos 
seus consumidores. Tal pode ser prevenido criando uma plataforma comunitária cuja 
empresa possa monitorizar, nomeadamente nas redes sociais, estas que são ferramentas 
poderosas onde as empresas devem marcar presença. Além disso, a empresa deve ser 
transparente para que as suas mensagens e a confiança que constrói junto dos consumidores 
assegure a sua reputação e credibilidade (Perkins & Céline, 2014: 13). 
 O objetivo da empresa deve ser ter clientes leais. Apesar de difícil de alcançar, uma 
vez que os consumidores estão cada vez mais difíceis de convencer, utilizar um Customer 
Relationship Management (CRM) pode revelar-se uma ferramenta importante neste passo 
(Perkins & Céline, 2014: 13). 
Algumas medidas como a gestão do conteúdo publicado podem ser tomadas visando 
a diminuição das expetativas nocivas dos consumidores. O CRM deve ser usado para 
desenvolver as relações entre os consumidores e a empresa. A empresa deve criar um perfil 
de consumidor que acrescente valor à empresa e aos seus produtos/serviços. Com isto, 
poderá reunir algumas visões e opiniões pormenorizadas dos seus consumidores. O objetivo 
da empresa não pode ser apenas vender, mas ajudar os seus consumidores ao longo do 





1.5.4.1. Novos Processos da Decisão de Compra 
Qualquer processo de decisão de compra inicia-se com o consumidor a considerar o 
produto que quer. Desde logo, as marcas mais notórias, desse produto, serão as primeiras a 
serem lembradas. São as marcas top-of-mind. 
Contudo, a disseminação da presença de uma marca na mente dos consumidores 
requer um trabalho dos profissionais de marketing para chegar aos consumidores e fazê-los 
lembrarem-se da marca. A marca deve procurar fazer uma conversação bilateral entre si e o 
consumidor (McKinsey Quarterly, 2009: 2). 
No modelo afunilado (tradicional) a jornada da decisão de compra era um processo 
de consideração e avaliação, normalmente longa e nada linear até à compra. Nesse modelo 
era normal haver um marketing de intromissão em todas as etapas do processo de compra 
(McKinsey Quarterly, 2009: 3). (Ver figura 22 nos apêndices). 
«Na verdade, o processo de decisão de compra é mais um modelo circular de quatro 
fases». O modelo afunilado apresenta-se como essencial para percebermos o poder de uma 
marca em relação à concorrência (McKinsey Quarterly, 2009: 3-4). 
Uma das maneiras de angariar novos clientes ao longo da jornada da decisão de 
compra é tornar todo o processo de compra o mais automático possível. A interação da 
empresa com o cliente de um modo personalizado, com base nos seus gostos, é outra forma 
de despertar o interesse do consumidor para a compra. A lista de recomendações da Amazon 
ou da app de maquilhagem da L’Oréal são alguns exemplos de uma comunicação 
personalizada e que tornam todo o processo mais automático (Harvard Business Review, 
2015: 92-94). 
Segundo a investigação da McKinsey Quarterly, as marcas que estão na mente de um 
consumidor têm três vezes mais probabilidades de serem compradas do que as marcas que 
não se fizeram notar. Segundo o novo modelo as marcas que não foram consideradas pelo 
consumidor podem interromper um processo da decisão de compra ao surgirem como 
marcas viáveis enquanto o consumidor estiver a recolher informação (etapa da avaliação). 
Desta forma, uma marca que não é top-of-mind pode afastar uma marca que seja. «A nossa 
pesquisa mostrou que consumidores que avaliavam computadores adicionaram em média 1 
marca à sua consideração inicial de 1.7 marcas, enquanto consumidores que avaliavam 
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marcas de carros adicionaram 2.2 marcas à sua consideração inicial de 3.8» (McKinsey 
Quarterly, 2009: 4-5). (Ver tabela 12 nos anexos). 
 Esta pesquisa também mostra que muitas das batalhas das marcas por serem a escolha 
do consumidor têm desfecho nas lojas. A interação, a embalagem e as influências visuais 
fazem de um produto aquele que vai ser comprado. A McKinsey Quarterly diz que mais de 
40% dos consumidores mudam a sua escolha de compra no ponto de venda (McKinsey 
Quarterly, 2009: 9). (Ver tabela 13 nos anexos). 
 
1.5.5. Ligação Emocional com o Cliente 
 Segundo o artigo da Digital Costumer Engagement, publicado na Harvard Business 
Review, as empresas devem criar um elo de ligação emocional com os clientes. Esta ligação 
emocional deve ser sempre o objetivo das empresas quando falam com os clientes. Até o 
mais modesto empregado deverá pensar em como o produto/serviço fará o cliente se sentir 
(Harvard Business Review, 2015: 70-78). 
A luta pelo consumidor deve ser focada naqueles altamente satisfeitos com a marca 
e tentar fidelizá-los. Assim os esforços serão maximizados, ao invés do erro comum de tentar 
tornar os clientes que não estão satisfeitos para altamente satisfeitos. Os resultados 
mostraram que o valor que o primeiro caso traz à marca é de 52%. Este valor varia 
dependendo da categoria em que se enquadra a marca, que no geral são de 52% contra 18% 
de valor (Harvard Business Review, 2015: 70). (Ver gráfico 18 nos anexos). 
«Para maximizar as oportunidades de ligação emocional, as companhias têm de 
examinar minuciosamente cada ponto de contato com os clientes» (Harvard Business 
Review, 2015: 72). 
 
1.5.6. Modelo Centrado no Consumidor 
Atualmente, a atenção das empresas já não deve estar focada na produção, mas no 
consumidor. O valor das empresas está no conhecimento, nas suas habilidades, na 
interatividade e na conetividade para criar e manter relações com os seus clientes (Vargo & 
Lusch, 2004: 15). 
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De uma perspetiva tradicional a produção e os consumidores são tidos como opostos. 
Na perspetiva centrada no consumidor a produção é um meio intermediário e não um 
processo final da criação do produto. O consumidor é envolvido no processo de criação do 
produto até serviço pós-venda. Assim, o consumidor deixa de ser um alvo para as empresas 
e passa a ser um cocriador das mesmas (Vargo & Lusch, 2004: 10-11). 
Gummesson afirma que na visão tradicional do marketing o alvo é o consumidor. 
(1998: 247). 
Segundo Vargo e Lusch, é por causa do conceito de valor acrescentado que as 
empresas devem procurar a cocriação com o consumidor (2004: 11). 
O valor de um produto/serviço existe essencialmente nas relações estabelecidas entre 
o consumidor e a empresa (Grönroos, 2000). 
O modelo centrado no consumidor zela pela interatividade, a integração, a 
personalização e a cocriação. A preocupação deste modelo não é apenas em criar valor 
acrescentado ao produto/serviço, mas sim que a empresa crie elos entre si e os seus 
consumidores (Vargo & Lusch, 2004: 11). 
«Os serviços de pesquisa do marketing (marketing research) e a sua ênfase nas 
interações e nas relações é uma das duas contribuições principais para o marketing de 
relações (relationship marketing); a outra é a abordagem network ao marketing industrial 
(industrial marketing)» (Gummesson, 1998: 243). 
A ideia do consumidor no centro da criação defende que os lucros obtidos são 
provenientes da satisfação dos clientes e não do número de vendas (Vargo & Lusch, 2004: 
12). 
Como se verifica, a comunicação e o marketing, apesar de tentarem ligar as empresas 
aos consumidores, são áreas feitas por pessoas para pessoas, à semelhança do capítulo 
seguinte. Podemos fazer um paralelismo entre o primeiro e o segundo capítulo, uma vez que 
a comunicação é uma área transversal onde para dar a conhecer, até um destino turístico, à 

































A Organização Mundial do Turismo (OMT) define turismo como o fenómeno gerado 
pelas pessoas durante as viagens e durante a permanência nos destinos por um período de 
tempo, com fins culturais, religiosos, desportivos, de lazer, negócio, entre outros. Tal como 
o capítulo anterior esta é uma área feita por pessoas para pessoas. 
 
2.1. Noção Básica de Turismo e Turista 
A história do turismo começa quando o Homem se tornou sedentário e com a noção 
de territorialidade, surge a necessidade de designar aqueles que se deslocavam, de viajantes 
ou forasteiros. Não se sabe ao certo a origem da palavra turista, mas é aceite que começou 
com o Grand Tour. O Grand Tour eram as viagens que os ingleses faziam pela Europa como 
complemento à sua educação (Cunha, 2001: 15). 
«Aqueles que participavam nesta viagem passaram a ser conhecidos por “turistas” 
(tourists) e a atividade a que deram origem passou a designar-se por turismo (tourism) 
(…) Alguns autores identificam o ano de 1760 como aquele em que a palavra tour 
aparece documentalmente, mas é a partir da publicação, em 1838, das Mémoires d’un 
Touriste de Stendhal que se generaliza a expressão turista (touriste). Em Portugal, Eça 
de Queiroz utiliza a palavra touriste no seu romance Os Maias, editado em 1888, na 
forma francesa porque a palavra não havia sido ainda transposta para a língua 
portuguesa o que só se verificou a partir do início do século XX» (Cunha, 2001: 15). 
Assim, um turista era aquele que viajava por motivos profissionais, saúde e religiosos. 
Turista era aquele que queria conhecer as particularidades e o modo de vida de um povo, 
conhecer novas tradições, exotismos, paisagens, o caráter histórico e pitoresco de 
urbanizações e as localidades rústicas (Cunha, 2001: 16). 
Na verdade, a definição de turista não é assim tão simples. As pessoas viajam para 
escapar a situações desagradáveis, por motivos de trabalho, para alcançar uma melhor 
situação económica, por obrigações, deveres familiares ou sociais, para conhecer coisas 
diferentes e viver outras realidades. Como estas viagens não são todas da mesma natureza 
nem dão origem aos mesmos fenómenos, diferentes designações são usadas para aqueles que 
viajam. Segundo Licínio Cunha, aqueles que viajam são sempre viajantes. Os viajantes 
podem ser internos ou domésticos, caso não saiam de dentro das fronteiras do seu país, caso 
contrário são viajantes internacionais (2001: 16). 
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Durante a Comissão de Estatística da ONU estabeleceu-se o conceito de «viajante 
internacional». Em Roma, nas Conferências das Nações Unidas de 1963 sobre o Turismo foi 
feita a introdução do termo «visitante». Este termo servia para referir todas as pessoas que 
se deslocavam a um país diferente do seu país de residência habitual, por qualquer razão que 
não a de exercer uma profissão remunerada. Ainda nesta conferência, o termo «visitante» 
foi dividido em dois subgrupos: os turistas, e os excursionistas (Cunha, 2001: 17-18). (Ver 
figura 33 nos anexos). 
Note-se que durante muito tempo se usou estas designações, erradamente, porque 
apenas consideravam como visitantes todos aqueles que se deslocam para fora do seu país e 
não aqueles que também passavam férias dentro das suas fronteiras. (Cunha, 2001: 18). 
Tais desajustes fizeram com que a União Internacional dos Organismos Oficiais do 
Turismo, atual Organização Mundial do Turismo (OMT), 20 anos depois recomendasse 
definições mais atualizadas. Ainda assim, tais definições não eram consensuais e em 1993, 
a Organização das Nações Unidas (ONU), por recomendação da OMT, faz as seguintes 
referências: visitante, mantêm a mesma definição; turista, todos aqueles que permanecem 
mais do que uma noite no local visitado; visitante de um dia (same-day-visitor), termo que 
vem substituir excursionista, refere-se àqueles que visitam e não pernoitam no local visitado. 
Contudo, surgem três critérios para diferenciar o viajante do visitante. Primeiro, ao 
contrário do viajante, o visitante tem que dar origem a um fenómeno turístico fora do seu 
ambiente habitual (local onde trabalha, vive, estuda ou desenvolve uma atividade regular); 
segundo, a permanência do visitante no local visitado deve ser inferior a 12 meses 
consecutivos ou este passará a ser considerado residente; terceiro, a deslocação do visitante 
deve ser por qualquer motivo desde que não seja por uma atividade remunerada, refúgio, 
prisioneiro ou nomadismo (Cunha, 2001: 19-20). Já os viajantes são aqueles que, 
simplesmente, se deslocam e não dão origem a um fenómeno turístico. 
O turismo é um sistema complexo e estruturado que atinge uma dimensão 
socioeconómica enorme estando acima de indústrias como a petrolífera e a automóvel. O 
seu bom funcionamento está dependente das relações com outros setores, funcionando em 
rede e em sinergias (Cunha, 2001: 11). 
O conceito mais popular de turismo resulta principalmente do lazer. «Geralmente 
quando se fala em lazer pensa-se em nada fazer ou em inação, mas cada vez é menos assim 
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na medida em que as pessoas procuram ocupar os seus tempos livres como forma de 
distração, evasão, divertimento ou desenvolvimento pessoal» (Cunha, 2001: 13). 
Outros autores como Baud-Bovy e Lawson incorporam o turismo nas atividades de 
recreio (1998). 
Outras definições como as de Hunziker e Krapf definem turismo como um 
aglomerado de relações e fenómenos causados pelos movimentos. É a permanência de 
pessoas fora do seu ambiente habitual desde que não para exercer atividades remuneradas 
(Hunziker & Krapf, 1942). 
Mathienson e Wall dizem que turismo são os movimentos temporários das pessoas 
para destinos fora dos seus locais de residência e de trabalho. Os autores definem turismo 
como as atividades desempenhadas nos destinos ou as facilidades criadas nos mesmos (2006: 
1). Por oposição, Cunha considera esta definição errada por dois motivos: não só no destino 
os viajantes desempenham atividades, mas também durante a viagem. Em segundo lugar, a 
menção do termo facilidades criadas deixa de parte as facilidades não criadas. Cunha dá o 
exemplo de facilidades de origem, não criada como as Cataratas do Niágara e de origem 
criadas, como os Tabuleiros de Tomar. Ambas as atividades atraem visitantes e são 
essenciais para o turismo (2001: 30). 
A OMT classifica o turismo como sendo «um fenómeno social, cultural e económico 
e que implica um movimento de pessoas para países ou locais fora do seu ambiente habitual, 
por motivos pessoais e profissionais. (…) O turismo também são as atividades que praticam 
e os seus gastos nos seus destinos» (World Tourism Organization). Para Cunha esta 
definição falha ao considerar apenas o lado da procura e excluir o lado da oferta, assim como 
o modo que esta afeta os viajantes direta e indiretamente (2001: 31). 
Na perspetiva de Middleton e Clarke, turismo são as atividades feitas pelos visitantes 
fora dos seus ambientes habituais, excluindo as rotinas de trabalho. Na maioria das vezes 
implicam uma viagem e algum meio de transporte até ao local planeado (2001). 
Mediante estas visões podemos auferir que turismo também é um fenómeno social, 
cultural e económico, que implica as deslocações de pessoas para fora dos seus ambientes 
habituais por motivos que não o de refugiado, nomadismo ou atividade remunerada. No 
destino praticam-se atividades que não as habituais, mas que respeitam a cultura dos locais. 
Por norma estas atividades causam um impacto social, económico e ambiental. Muitas vezes 
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a viagem até ao destino implica a utilização de meios de transporte públicos ou privados. 
Adicionalmente, turismo são as leis da oferta e da procura que influenciam direta e 
indiretamente a vinda dos visitantes aos locais. Também faz parte do sistema do turismo as 
facilidades criadas e não criadas pelo Homem, como é o exemplo de paisagens naturais ou 
eventos culturais. 
 
2.2. A Origem dos Visitantes 
Todos os visitantes são viajantes, mas não o contrário. Os visitantes saem dos seus 
ambientes habituais e causam um fenómeno turístico. Chamamo-lhes de turistas ou 
excursionistas (termo «antigo»).  
Os fluxos turísticos feitos pelos visitante tem as seguintes designações: turismo 
doméstico, todas as deslocações dos residentes no próprio país; turismo recetor (inbound 
tourism), turismo que resulta da receção das viagens de um país/região; turismo emissor 
(outbound tourism), todas as viagens feitas para fora de um país/região; turismo interior, é o 
somatório de todas as viagens feitas dentro de um país por residentes desse país e de outro; 
o turismo nacional, «a soma das viagens que os residentes em Portugal fazem no interior do 
país com aquelas que efetuam ao estrangeiro»; o turismo internacional, é a soma de todas as 
viagens que obrigam os residentes de um país a atravessar uma fronteira (Cunha, 2001: 35-
36).  
Para Cunha a situação turística ideal é que o turismo doméstico de um país seja 
superior ao turismo recetor (2001: 36). (Ver tabela 3 nos apêndices). 
 Geralmente, os países com maior poder económico emitem mais turistas. Entre os 
países cujo turismo é predominante recetor1 temos Cuba e China. Por norma países com boas 
infraestruturas e com um rico património histórico, cultural e paisagístico, tendem em 
receber mais turistas (Cunha, 2001: 37). 
 No entanto, um país predominantemente recetor tem um estilo de vida e um poder 
económico mais baixo. Estes possuem bons recursos e infraestruturas (Cunha, 2001: 38). 
                                                          
1 Quando os movimentos internacionais geram um saldo positivo, então um determinado país recebe mais 
visitantes do que aqueles que emite. Assim, o turismo gera um efeito líquido positivo e o seu superavit 
classificam-no como um país predominantemente recetor. Quando a realidade de um país é inversa à 




Porém, nem sempre esse é o caso e podemos observar que um país como os Estados Unidos 
da América pode ser predominantemente recetor. 
 
Tabela 1 - Balança turística. Fontes: World Tourism Organization, Tourism Highlights 2016 Edition: 6-13, 
2016. 
 Segundo a tabela, é possível observar que os Estados Unidos da América são um país 
predominantemente recetor. Nos anos de 2014 e 2015 a sua balança turística2 foi positiva. 
Estes valores são voláteis podendo um país mudar o seu estado da sua balança 
turística facilmente, entre anos. 
 Concluímos assim, que existe o turismo doméstico, recetor e emissor, turismo 
interior, nacional e internacional. Os países com maior poder económico por norma emitem 
mais visitantes do que os que recebem. Porém, os países recetores têm uma margem maior 
para o desenvolvimento socioeconómico e geralmente estão dotados de boas infraestruturas 
e recursos turísticos. 
 
2.3. Tipos de Turismo 
 Há quem viaje para ir a festivais de música ou cinema, quem queira conhecer 
diferentes civilizações e há quem queira conhecer novas culturas e modos de vida. Nestes 
três motivos o que os une é a razão cultural, portanto têm uma afinidade cultural (Cunha, 
2001: 47). 
As caraterísticas de um local determinam o tipo de turismo que o destino irá receber. 
Por exemplo, pelos atrativos que existem em Fátima, a esmagadora maioria do turismo que 
a freguesia recebe é por motivos religiosos. 
«A identificação dos vários tipos de turismo permite, assim, avaliar a adequação da 
oferta existente, ou a desenvolver, às motivações da procura podendo concluir-se que o 
                                                          
2 O resultado da balança turística é o total de entradas no país, subtraído pelo número total de saídas. 
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sucesso de um destino poderá depender da sua capacidade para dar resposta a 
motivações diversificadas» (Cunha, 2001: 48). 
Para Cunha (2001: 47-52) o turismo divide-se essencialmente em sete categorias: 
Turismo de Lazer, tem a sua origem nos motivos de curiosidade, desfrutar, descobrir novas 
paisagens, novas cidades ou distrações; Turismo de Repouso, é motivado pela vontade de 
relaxar fisicamente, mentalmente, recuperar ou por saúde; Turismo Cultural, apesar de 
diferente do turismo histórico, este está intrinsecamente ligado às relações das pessoas com 
os modos e estilos de vida; Turismo Histórico, muitas vezes presente no turismo cultural, 
devido à impossibilidade de separar a cultura da história. Os destinos mais comuns a este 
tipo de turismo são os sítios património mundial, centros culturais, museus ou locais de 
antigas civilizações. Aqui também podemos incluir as viagens de estudo; Turismo Étnico, 
segundo Smith e McIntosh, citados por Cunha (2001: 49), são as deslocações motivadas pela 
vontade de observar e contactar com as expressões culturais e modos de vida de certos 
grupos ou comunidades. Inclui-se nestas viagens as visitas às casas dos nativos, observação 
de danças, cerimónias e rituais; Turismo de Natureza, manifesta-se de duas formas: o turismo 
ambiental e ecológico. O primeiro está mais ligado aos aspetos da terra, mar e céu. O 
segundo está ligado às áreas naturais «com o fim de observar e compreender a natureza e a 
história natural do ambiente». O turismo ecológico está também ligado ao sentimento da 
pegada ecológica; Turismo de Negócios, «Têm como consequência a deslocação de grandes 
números de pessoas dando origem a importantes movimentos turísticos de grande 
significado económico». Com objetivos de realizar negócios ou estabelecer contatos 
empresariais, os viajantes deslocam-se para participar em reuniões, congressos, missões, 
exposições, visitas a centros de investigação, complexos industriais, feiras ou explorações. 
«Os destinos privilegiados são os que dispõem de centros de congressos e de exposições e 
os grandes centros urbanos ou industriais»; Turismo Desportivo, carateriza-se pelas 
motivações que dizem respeito a assistir a eventos desportivas ou a participar neles. 
Os diferentes tipos de turismo não existem de forma isolada pois todos eles coexistem 
e estabelecem relações entre si. (Ver figura 34 nos anexos). 
«Cada tipo de turismo possui a sua própria escala de valores e origina correntes turísticas 
próprias, mas dois ou mais tipos podem combinar-se na mesma viagem. Por exemplo, 
um visitante, na mesma viagem à China pode visitar o centro arqueológico de Xian 
(turismo cultural), fazer um cruzeiro no rio Li em Guilin (turismo de natureza) e 




2.4. Aspetos Técnicos da Procura e Oferta Turística 
 O turismo é um setor multifacetado que abrange várias atividades profissionais. O 
seu impacto a nível económico, social, político e ambiental tem efeitos imediatos na 
economia dos países. 
 No entanto, existem factores tão importantes que até se confundem com a própria 
categoria. Trata-se da procura e da oferta turística. 
 
2.4.1. Noções Básicas da Procura Turística 
A procura é a parte mais estudada do turismo e a que mais concentra em si a atenção 
dos analistas e da opinião pública. A sua importância é tal que levou a que «a procura 
turística passasse a identificar-se com o turismo e é frequente, ao falar em turismo e ao referir 
a sua avaliação, tornar como única referência a procura». Com isto, muitos consideram que 
turismo e procura turística são sinónimos. Esta é uma visão errada, mas que mostra a 
importância que esta tem (Cunha, 2001: 131). 
Do ponto de vista económico, a procura turística é o rendimento total proveniente 
dos gastos dos turistas. «Deste modo a procura turística é o conjunto de bens e serviços que 
as pessoas que se deslocam adquirem para realizar as suas viagens, expressos em termos de 
quantidade» (Cunha, 2001: 131). 
Para Cunha (2001: 131-134) a procura turística assume as seguintes formas: Procura 
Turística Física, é constituída pelos fluxos turísticos e representam as deslocações que os 
visitantes fazem para fora do seu ambiente habitual. Mede-se pelas chegadas de visitantes às 
fronteiras de cada país e pelas suas dormidas; Procura Turística Monetária, é o somatório 
dos valores dos consumos realizados pelos residentes e não residentes. Por outras palavras, 
são todos os bens e serviços que um visitante adquire. Este valor é medido pelas receitas 
turísticas; Procura Turística Geográfica, expressa as origens das deslocações e os destinos 
escolhidos. A importância da sua análise permite determinar como está dividida a procura 
turística, de um ponto de vista geográfico e as principais vias usadas para nas deslocações; 
Procura Turística Global, existe de duas formas, sendo a primeira a dos residentes e a 
segunda a do país. A procura turística global dos residentes de um país é o somatório das 
viagens dos residentes de um país quer no seu interior como exterior. A procura turística 
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global de Portugal é a soma dos residentes de um país que passam férias no seu país, mais a 
dos não residentes nesse país. 
 
2.4.1.1. Principais Caraterísticas da Procura Turística 
A procura turística é heterogénea, concentrada e em constante crescimento (Cunha, 
2001: 134). 
O crescimento constante, 
«É uma caraterística gerada da procura turística que corresponde a uma expansão global 
e universal. Nos últimos 50 anos a procura turística, internacional, avaliada pelas 
chegadas de turistas (procura física) a todos os países do mundo aumento de 25 milhões, 
em 1950, para 698 milhões em 2000, com taxas de crescimento sempre positivas com a 
única exceção de 1982 ano em que, contudo, a diminuição verificada foi de uns 
insignificantes menos 0,4%. Se em vez das chegadas de turistas se utilizar como 
indicador as receitas (procura monetária) chegamos à mesma conclusão: no mesmo 
período também só em 1982 se registou uma diminuição das receitas turísticas 
internacionais que passaram de 2 mil milhões de dólares em 1950 para 476 mil milhões 
em 2000» (Cunha, 2001: 134-135). 
Tendo em conta as crises mundiais nas últimas décadas que afetaram todos os setores 
da sociedade, o turismo é um caso paradigmático, na medida que num período de tempo tão 
longo manteve o seu crescimento (Cunha, 2001: 135). 
Nos anos cinquenta, os maiores mercados emissores de turistas eram os países da 
Europa ocidental e da América do Norte. Os viajantes eram, na generalidade, provenientes 
das classes sociais mais altas e os motivos que os levava a viajarem eram quase sempre os 
mesmos. Os produtos turísticos eram limitados e concentravam-se em poucas zonas 
geográficas. Atualmente, o número de turistas é maior, pertencem a todos os estratos sociais 
e com os mais variados motivos de viagem (Cunha, 2001: 135). 
A concentração da procura turística é feita no tempo, no espaço e em atrativos. No 
tempo, a procura turística leva à sazonalidade. Épocas onde a procura concentra-se e é mais 
elevada (época alta) ou o oposto (época baixa). Já a concentração da procura turística no 
tempo estrutura o turismo e provoca uma procura desigual ao longo do ano (Cunha, 2001: 
136). 
A concentração da procura no espaço é definida pelas origens (local de onde partem 
os visitantes) e pelos destinos (locais recetores) (Cunha, 2001: 136). 
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A concentração da procura em atrativos baseia-se em destinos com mar, montanhas, 
grandes centros urbanos, culturais e representa um forte motivo de viagem (Cunha, 2001: 
136). 
Em suma, surgem sérias consequências que devem ser olhadas e tomadas em 
consideração para que se encontrem soluções que beneficiem um desenvolvimento turístico 
equilibrado. «Em muitos casos as consequências nefastas da concentração turística 
verificam-se por falta de rigor no processo de cumprir exigências que, nem os empresários 
nem certos poderes públicos, estão dispostos a garantir» (Cunha, 2001: 138-139). 
 
2.4.1.2. Factores que Determinam a Procura 
São vários os factores que determinam a procura. Uns são externos, como situações 
político-militares e desastres naturais e outros assumem um caráter social ou económico. 
Alguns destes factores são permanentes enquanto outros são ocasionais (Cunha, 2001: 142). 
Neste grupo de factores determinantes da procura, tanto os rendimentos como os 
preços sejam os mais importantes na hora da decisão de uma viagem.  
Os rendimentos são importantes na escolha de um destino pois significam o montante 
que cada viajante tem para gastar com o básico (deslocação, o alojamento e a alimentação) 
e com necessidades não tão básicas como recordações e outras compras. Segundo Cunha, o 
que interessa saber neste tópico do rendimento não é o montante total que o viajante dispõe, 
mas o seu montante depois de ter descontado todos os seus encargos (IRS, deduções para a 
segurança social e outros impostos). Esse valor é o que interessa, pois é o rendimento real e 
o poder de compra de cada viajante. Também, é preciso ter em conta a inflação, uma vez que 
esta não é estável todos os anos. Estudos feitos sobre a relação rendimentos/procura «têm 
demonstrado que a extensão das férias e a variação da procura turística são diretamente 
proporcionais ao rendimento e inversamente proporcionais ao custo de vida existindo, 
portanto, uma relação positiva entre a procura e o rendimento disponível» (2001: 142). 
«Os preços constituem uma variável que determina as variações da procura turística» 
uma vez que quando os preços aumentam a procura baixa e vice-versa. Assim, o preço 
influencia inversamente o sentido da procura (Cunha, 2001: 143). 
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Para o autor, apesar do preço dos transportes e alojamento ser o maior influenciador 
da procura turística, há que ter em conta o preço geral dos outros bens, tais como a 
alimentação, atividades lúdicas ou o custo de vida local (Cunha, 2001: 143). 
 
2.4.2. Noções Básicas da Oferta Turística 
 A oferta turística é o conjunto de bens e serviços existentes num determinado destino. 
Difíceis de delimitar estes fazem parte do turismo de cada região. Na oferta turística contam-
se os alojamentos, os restaurantes, os recursos humanos e naturais, as atividades recreativas, 
os serviços prestados, as facilidades e os serviços criados para os turistas. «De modo genérico 
(…) o conjunto de todas as facilidades, de bens e serviços adquiridos ou utilizados pelos 
visitantes (…) e ainda os elementos naturais ou culturais que concorrem para a sua 
deslocação». A oferta turística são também todos os bens e serviços feitos para os residentes, 
mas que são utilizados pelos turistas, devendo excluir da oferta o consumo dos residentes 
(Cunha, 2001: 175). 
A diferença entre a oferta e a oferta turística dependerá da sua utilização. O autor dá 
o exemplo de um restaurante num destino turístico. Se esse restaurante não for usado pelos 
turistas, mas sim por locais, ele não deverá ser visto como oferta turística, mas sim como 
fazendo parte da oferta no destino turístico (Cunha, 2001: 176). 
 Segundo Cunha, a oferta turística diferencia-se da oferta de qualquer outra atividade 
pelas seguintes caraterísticas: os seus bens não podem ser acumulados, por exemplo, um 
hotel tem duzentos quartos para vender hoje, se vender apenas cem, amanhã não poderá 
vender trezentos quartos; o seu consumo é condicionado pela presença do cliente, voltando 
ao exemplo do hotel, se o turista não estiver no hotel em questão ele não poderá usufruir dos 
seus serviços nem bens; existe uma simultaneidade entre a produção e o consumo. Um quarto 
de hotel em Lisboa não pode ser «consumido» no Porto; a oferta turística é imóvel e não há 
possibilidade de deslocar a oferta turística para outra região; o produto turístico é compósito 
e intangível; há uma complementaridade entre os produtos turísticos em que a falta de um 
afetará os outros, por exemplo, uma estadia num hotel engloba pelo menos uma deslocação; 
os produtos turísticos são «imateriais apenas podendo ser observados e experimentados no 
ato do consumo, não podendo ser testado, nem observados, a não ser por fotografia, antes da 
decisão da compra» (Cunha, 2001: 177-178). 
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2.5. O Turismo Fora de Portugal 
Antes de mais, serve o presente subcapítulo de contextualização social, político e 
económico na Europa e arredores. Neste subcapítulo é realçado os aspetos exteriores a 
Portugal e que afetam o turismo do país. 
A melhoria da situação económica europeia provoca o aumento das viagens dentro e 
fora do continente. Estamos a falar da crise e fim da austeridade. Olhando para o contexto 
da crise na Europa e em Portugal, apesar das caraterísticas do país (clima, paisagens, 
geografia) e de todas as suas atrações (gastronomia ou eventos culturais), o final da crise 
2011-2014 representa um papel fundamental para o aumento da presença de turistas em 
Portugal. A austeridade, durante as épocas da crise, contem os cidadãos. Com o seu fim, a 
melhoria da economia dos cidadãos europeus aconteceu e estes puderam «abrir os cordões à 
bolsa» voltando a fazer mais viagens. Deste modo, o final da crise representa um papel 
importante no aumento das viagens dentro da Europa (Bugge, 2018). 
Além da crise financeira outros problemas afetaram o turismo. Ataques sangrentos 
nas cidades europeias, como atentados terroristas, altos níveis de violência, instabilidade 
política, assim como conflitos armados no Norte de África e médio-oriente, acompanhado 
por fortes movimentos de refugiados, afetaram o turismo nesses locais e redirecionam os 
fluxos turísticos para outros países (Bugge, 2018). 
No mapa da Uppsala Conflict Data Program entre 2014 e 2017 é possível observar 
os principais pontos de conflitos no mundo (ver figura 42 nos anexos). Os maiores e mais 
recentes conflitos têm palco ao redor do continente europeu (Braun, 2018). 
Estes conflitos são complexos onde participam potências regionais e mundiais. A 
participação de atores externos nestes conflitos e os seus complexos cenários geopolíticos 
dificultam as negociações e um consenso de paz (Braun, 2018). 
Deste modo, não só a crise económica, mas também os conflitos armados, a violência 
dos atentados e a instabilidade política alteram os fluxos turísticos. Portugal ao apresentar-
se como um destino europeu com boa relação qualidade preço abaixo dos países vizinhos, 





2.6. O Turismo Dentro de Portugal  
O turismo em Portugal tem vindo a crescer ano após ano. O aumento mais 
considerável é notado após a crise de 2011-2014. Gloria Guevara, presidente da WTTC, 
disse em março de 2018 que Portugal era um dos cinco países mais visitados da Europa 
(Bugge, 2018). 
A quantidade de novos hotéis e os voos frequentes de companhias low-cost para 
Portugal facilitam a vinda de grandes números de turistas. Os preços praticados em Portugal, 
abaixo dos que os do resto da Europa, aliado ao seu nível de qualidade, tornam o país num 
destino competitivo (Bugge, 2018). 
Desde 2002 que os números do turismo vêm a subir gradualmente. Avaliando o 
turismo feito em Portugal através do indicador das dormidas, entre 2002 e 2016, houve um 
aumento de quase 20 milhões de dormidas. À exceção dos anos 2003, 2008 e 2009, o 
aumento das dormidas tem sido uma constante. Como é habitual, o número de dormidas por 
parte de cidadãos estrangeiros tem sido superior à dos portugueses, mantendo-se sempre 
acima dos 20 milhões. As dormidas dos portugueses mantiveram-se sempre acima dos 10 
milhões. (Ver tabela 7 nos anexos). 
Categorizando as dormidas por tipologias, os hotéis são a escolha número um dos 
visitantes. Em segundo lugar estão os hotéis-apartamento, de seguida os apartamentos 
turísticos, os aldeamentos turísticos e em quinto as pousadas. (Ver tabela 8 nos anexos). 
A maioria dos visitantes estrangeiros são os Europeus. Temos os mercados da 
Alemanha, Espanha, França, Holanda e do Reino Unido como os cinco principais mercados 
emissores para Portugal, segundo os dados recolhidos pelo INE entre 2004 e 2016. Tabela 9 
nos anexos. 
O setor do turismo viu a procura turística e o seu consumo alcançarem os 13,7% do 
PIB em 2017. «Estima-se que, em 2017, o valor acrescentado bruto gerado pelo turismo 
(VABGT) gerado pelo turismo tenha crescido 13,6% em termos nominais, atingindo 7,5% 
do valor acrescentado bruto (VAB) da economia nacional.» Hoje, o turismo é o principal 
setor exportador da economia representando 19,4% das exportações globais e 55,1% das 
exportações de serviços. O setor gerou, em 2016, 9,44% do total do emprego interno 
(Turismo de Portugal, 2018a). 
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Em 2018, a nível de prémios nacionais e internacionais temos a campanha Can’t Skip 
Portugal, do Turismo de Portugal, que venceu prémios como: Prémio Criatividade - Setor 
Turismo e Lazer, Melhor Campanha Vídeo Digital e Campanha do Ano, galardoada pela 
Sapo na 18 ª edição dos Prémios Sapo. Ainda a nível internacional, Portugal recebeu pela 
segunda vez consecutiva o prémio: Melhor Destino Turístico do Mundo (World’s Leading 
Destination) e o Turismo de Portugal como: Melhor Organismo Oficial de Turismo do 
Mundo (World's Leading Tourist Board), também pela segunda vez consecutiva (Turismo 
de Portugal, 2018b, 2018c).  
Só em 2018, Portugal arrecadou 14 prémios mundiais da World Travel Awards e 21 
prémios dos mais de cinquenta que são atribuídos à Europa (World Travel Awards, 2018). 
Conclui-se assim este capítulo com esta referência aos eventos dentro e fora de 
Portugal. Mas quais serão os efeitos em concreto do aumento da presença de turistas em 











































3. A Comunicação Digital e o Efeito do Turismo em Lisboa 
Os grandes conteúdos a abordar neste capítulo são: a comunicação turística no meio 
digital, aqueles que mais se fazem sentir no ambiente digital: subculturas digitais influentes 
e alguns dados sobre a conjuntura atual do turismo em Lisboa. 
 
3.1. A Comunicação Turística e o Marketing no Ambiente Digital 
No turismo são várias as áreas que fazem uso da comunicação no ambiente digital. 
A hotelaria, por exemplo, encontra neste ambiente uma forma de causar um impacto através 
da interação com os consumidores, quer pelos seus portais ou através de terceiros (através 
de centrais on-line de reservas). As agências de transportes mostram-se e divulgam as suas 
ofertas aos consumidores, que planeiam as suas viagens no meio digital. Também, os pontos 
de interesse turístico são divulgados pelas organizações turísticas nos seus portais e através 
dos mapas on-line, como por exemplo os pontos de interesse turísticos que surgem no 
Google Maps. 
 Os empreendimentos turísticos ao recorrerem ao ambiente digital para divulgarem a 
sua comunicação e os seus produtos/serviços devem ter em conta alguns aspetos internos e 
externos. Aspetos como: as capacidades dos utilizadores para utilizarem as ferramentas 
digitais, a cultura organizacional da empresa, a compatibilidade, a concorrência, as 
tendências e os potenciais consumidores no meio digital (El-Gohary, 2011). 
 A propósito da concorrência no ambiente digital, em 1999, Morrison et al. alertavam 
para o facto da comunicação dos empreendimentos turísticos de menores dimensões estarem 
aquém da dos grandes hotéis (Morrison, Taylor, Morrison, & Morrison, 1999). Atualmente, 
observando o número de pesquisas feitas no Google entre os alojamentos: Myriad e Lisboa 
Central, percebe-se que a realidade que Morrison et al. falavam já não se verifica, na medida 
em que o Lisboa Central não apresenta os mesmos valores que o Myriad, mas apresenta um 
número de pesquisa significativa. (Ver gráfico 14 nos anexos). 
 Na verdade, a presença on-line é imprescindível a todos os empreendimentos 
turísticos. Os alojamentos mais pequenos podem competir com os maiores e o ambiente 




3.2. Subculturas Digitais Influentes 
Para Kotler et al. os jovens, as mulheres e os nativos digitais (JMN) são grupos que 
facilmente podem se tornar defensores aguerridos de uma marca. Estes são muito influentes 
no ambiente digital e pela sua dimensão representam uma parte bastante significativa (2017). 
Frequentemente, os jovens são os primeiros a adotar novos produtos e quando os 
produtos são bem aceites por eles «costumam alcançar o mercado principal com êxito.» O 
papel dos jovens nos mercados é muito importante, na medida em que adotam inovações e 
reagem a produtos que os mais velhos renegam: «O papel dos jovens em influenciar o 
restante do mercado é imenso. Primeiro, eles são early adopters. Os jovens costumam ser 
acusados de ter atitudes rebeldes e de se opor às instituições – ou seja, adoram o que os 
adultos odeiam.» Contudo, este grupo é muito fragmentado assim como as tendências que 
seguem são variadas: música, moda, cinema, desporto. Possivelmente, um dos únicos 
aspetos comum entre os jovens é o estilo de vida digital (Kotler et al., 2017: 60). 
Já as mulheres apresentam um papel fundamental na seleção das marcas consumidas 
pela família. A sua voz é a mais influente na altura de selecionar estes produtos, porque as 
mulheres têm um maior interesse em pesquisar e em escolher a melhor opção. No geral, elas 
são melhores coletoras de informação do que os homens. Retrocedem e avançam na pesquisa 
da qualidade e do melhor preço. «As mulheres desempenham um papel relevante na seleção 
de quaisquer produtos e serviços que os profissionais de marketing ofereçam às famílias» 
(Kotler et al., 2017: 58). As mulheres são consumidoras holísticas na medida que consideram 
os benefícios, os preços e as caraterísticas dos produtos. Consideram as vantagens que estes 
trazem não só a si, mas à sua família. «As mulheres também levam em conta e examinam 
mais marcas, inclusivé aquelas menos populares» (Kotler et al., 2017: 63). 
Os nativos digitais ou netizens (internet citizens) são altamente influentes. Acreditam 
no poder horizontal. Tentam dar o seu cunho na evolução da internet, são apologistas da 
criação e da partilha de informação. Embora nem todas as suas informações partilhadas 
sejam úteis e nem todas as suas atividades produtivas, estes são muito bons a se conectar 
com os consumidores: «…expressam livremente suas opiniões e seus sentimentos sobre 
marcas, muitas vezes de forma anónima. Criam avaliações, postam comentários e até criam 
conteúdos nos quais outros cidadãos prestam atenção.» O lado negativo dos netizens são que 
alguns produzem os comentários agressivos, que podem gerar o cyberbullying, os 
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comentários inoportunos (trolls) e os comentários difamadores, haters (Kotler et al., 2017: 
58). 
É neste contexto que a influência digital dos JMN tem um efeito nos vários sectores 
da economia, neste caso no turismo. Na batalha entre os destinos por serem a escolha do 
consumidor, as referências, a qualidade das informações pesquisadas sejam elas em forma 
de comentários, vídeos ou de promoções turísticas, tudo conta para a tomada de decisão do 
consumidor. 
 
3.3. O Turismo em Lisboa 
Lisboa está na moda. «É impossível ir à zona histórica da cidade sem dar de caras 
com uma horda de turistas e com o caos instalado em tudo o que é rua e loja típica» e surgem 
questões como a perda da autenticidade e da genuinidade da cidade (Belim, 2016). A 
colonista Lucy Pepper, a viver em Portugal desde 1999, diz que «com o boom turístico, 
Lisboa está a tornar-se uma paródia dela própria, uma caricatura de sardinhas, corvos, 
azulejos e pastéis de nata. Um dia, toda a cidade será uma extensão da Rua Augusta», lembra 
a artista como Lisboa mudou e como a cidade entrou nesta onda do turismo inundando-se de 
souvenier shops, hostels ou tuktuks:  
«Em Lisboa, existiam antigamente uns poucos sítios dedicados exclusivamente aos 
turistas: os restaurantes da Baixa, com as suas ementas fotografadas, uns cafés à volta 
do Castelo, e umas poucas lojas de lembranças pirosas. 
Desde então, o crescimento de novas empresas dirigidas ao turismo tem sido 
exponencial e imparável. Há lojas de lembranças a cada esquina, ameaçando afundar a 
cidade em ímanes de azulejos e sardinhas cerâmicas. Os tuktuks e o elétrico turístico 
tentam atropelar-nos a cada segundo, e há hotéis e hostels que chegariam para alojar a 
população inteira do Luxemburgo. 
E depois há os restaurantes e café novos. Alguns deles são tipicamente portugueses, 
outros são invenções de cenas portuguesas…» (Pepper, 2016). 
Novos restaurantes aparecem e desaparecem marcando Lisboa. Estes negócios nem se 
importam com o modelo de negócio que aposta no regresso do cliente. O objetivo é satisfazer 
os desejos dos clientes e ter uma boa classificação no Trip Advisor. Negligenciam a 
excelência dos confecionados tradicionais portugueses e o valor de manter as tradições 
(Pepper, 2016). 
Por outro lado, outras vozes levantam-se para confrontar estas opiniões. Uma delas é 
a de Marques Mendes. O comentador político defende que não há excesso de turismo em 
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Lisboa. Marques Mendes louva o contributo do setor para a economia nacional e afirma que 
o principal desafio é a manutenção do crescimento do turismo. «Antes turismo a mais do 
que a menos, o esforço que foi feito nos últimos anos é muito importante, é muito positivo 
(…) o turismo é um dos ativos mais importantes para desenvolver o país (…) só nos podemos 
orgulhar desta mudança e dos resultados. Não é efeito da sorte.» O ex-político aponta, como 
objetivos para esta manutenção, o reforço da boa imagem do país no exterior, a estratégia, a 
iniciativa privada, a imprensa internacional e o marketing digital, como os principais factores 
para este aumento turístico (Matos, 2019). 
 
3.3.1. Os Efeitos do Turismo na Região de Lisboa 
 Entre 2014 e 2018, os números de espaços para alojamento local aumentaram mais 
do triplo (ver gráfico 15 nos anexos). Os números de visitas de estrangeiros em 2018 perfez 
um total acima de 12,76 milhões, representando um aumento de 0,4% face a 2017. De 2016 
para 2017 o aumento já tinha sido superior a 11,7% (Observador, 2019). Com isto, o número 
de noites passadas em estabelecimentos turísticos em Portugal também aumentou 1,7% face 
a 2017 (Agência Lusa, 2019b). A situação escalou rapidamente por toda a Grande Lisboa e 
em Sintra, mediante tamanha afluência entrou em vigor a taxa municipal turística sobre as 
dormidas. Tal taxa já estava a ser aplicada no concelho de Lisboa, estendendo-se agora até 
ao concelho sintrense (Agência Lusa, 2019c). 
As vantagens deste turismo massivo são sobretudo a nível económico (ver gráfico 16 
nos anexos). No setor hoteleiro os proveitos cresceram 6% face ao ano de 2017. Só Lisboa 
registou 1,14 mil milhões de euros dos 3,6 mil milhões em todo o território luso (Observador, 
2019). 
O gasto médio por turista tende a variar conforme o motivo da viagem. Em 2017, 
quando a lazer, os turistas gastavam em média 79,2€. Quando a negócios gastavam 67,3€. 
Em situação de visita a familiares 38,7€ (Observador, 2019). A par disto, o lucro que os 
municípios têm com as taxas municipais turísticas cobradas, no centro de Lisboa desde 2016 
e em Sintra a partir de 2019, têm as suas receitas «aplicadas em projetos, estudos, 
equipamentos ou infraestruturas que promovam o crescimento sustentável do turismo, a 
qualidade ambiental da região e a manutenção do património cultural do município» 
(Agência Lusa, 2019c). 
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O turismo gerou 182 mil postos de emprego na zona da Grande Lisboa. «Foram 
criados direta ou indiretamente pela atividade turística mais 49 mil postos de trabalho 
relativamente a 2015» (Agência Lusa, 2019d). 
 Deste modo, a económica portuguesa tem vindo a crescer e consequentemente, o 
crescimento do turismo ao gerar emprego e dinheiro faz melhorar a economia. Em 
contrapartida há um maior desgaste das zonas de atração turística da capital e a perda da 
autenticidade e da genuinidade da cidade. 
 Com o aumento da economia começam a haver mais créditos à habitação. Só no 
início do ano de 2019 o crédito à habitação perfez um total de 9 835 mil milhões de euros. 
Este valor é 19.1% superior ao período homólogo do ano anterior (Agência Lusa, 2019a). 
«Desde o início do ano foram já emprestados 9,835 mil milhões de euros, mais 19,1% 
do que em 2017. Esta subida acontece depois de, em julho, terem entrado em vigor as 
novas regras do BdP que criam restrições à concessão de novos créditos à habitação e 
ao consumo, estabelecendo, por exemplo, que as famílias apenas podem gastar metade 
do seu rendimento com empréstimos bancários» (Agência Lusa, 2019a). 
Devido à elevada procura ao crédito à habitação a taxa de juros, em 2018, atingiu um 
dos seus valores mais altos. Em julho 2018, os juros do crédito à habitação registaram uma 
taxa de 1.038%. No mês anterior a taxa registada tinha sido de 1.032%. Em Janeiro 2018 a 
taxa de juro era de 1.024% e em Julho de 2017: 1.009% (Agência Lusa, 2018a). Em abril de 
2019, a taxa de juro ultrapassava os 1.8% (figura 43 nos anexos). 
 Pela elevada procura por habitação, em Lisboa, o preço médio por metro quadrado 
atinge valores surpreendentes. Em 2015, «os preços das casas na Grande Lisboa (…) são 
mais elevados do que há 10 anos, tendo subido 4,4% e 2,8%, respetivamente», onde o preço 
médio por metro quadrado em Lisboa situava-se nos 1 324€. Nos primeiros meses do ano de 
2015, o crescimento em relação ao ano anterior foi de 8,6% (Agência Lusa, 2015). Já no 
final de 2018, o preço médio por metro quadrado variava entre 1 543€, na freguesia de 
Marvila, e os 4 105€, na freguesia de Santo António (Agência Lusa, 2018b). 
 Devido à vinda de estrangeiros para Portugal por motivos de lazer, negócios ou 
outros, também existe a realidade dos turistas em mobilidade de estudos. Certamente 
atraídos pelos mesmos motivos que os turistas a lazer, estes mudam-se para Lisboa por um 
período maior que os primeiros e ocupam o número de camas existentes. Devido à elevada 
procura por alojamentos são cada vez mais os proprietários que optam por arrendar as casas 
ou os quartos durante o ano letivo aos estudantes e durante o verão aos turistas a lazer, 
57 
 
transformando os quartos/apartamentos em alojamento local. «Esta combinação já tinha 
começado a sentir-se no ano passado, mas está a crescer…» (Tiago, 2018). 
As repercurssões desta estratégia leva a que os estudantes portugueses e os locais 
tenham que arrendar casas ou quartos fora do concelho de Lisboa. Esta prática de 
arrendamento a curto prazo promove o arrendamento precário, devido à constante vinda de 
estrangeiros e estudantes para Portugal. Estes elevam a procura por alojamentos e deslocam 
os locais e outros portugueses em Lisboa para habitações em zonas menos centrais. (Ver 
gráfico 19 nos anexos). 
 Tal conjuntura levou a Câmara Municipal de Lisboa a criar programas como o 
ReHabilitar. Este é um programa de rendas convencionadas, que visam combater o excessivo 
preço do arrendamento em Lisboa. O programa atribui, mediante concurso público, casas 
com valores de arrendamento inferiores aos praticados no mercado aos concorrentes. Os 
objetivos deste programa passam por: tentar combater o arrendamento privado excessivo, 
criando um mercado intermédio de arrendamento; evitar a alienação de algumas zonas de 
Lisboa; criar condições para atrair mais jovens para a cidade; contribuir para a requalificação 
e revitalização de zonas mais degradadas de Lisboa e garantir a conservação e manutenção 
das casas em zonas históricas (ReHabilitar, 2012). 
Em relação aos preços para compra de habitação, com base nos preços médios das 
casas da agência imobiliária Imovirtual, podemos observar a evolução dos preços nos 
concelhos de Lisboa, Cascais, Sintra e Vila Franca de Xira. Neste gráfico, os preços médios 
vão desde 110 mil a 493 mil. O período estudado localiza-se entre setembro e março tendo 
todos estes registos uma tendência ascendente, exceto o do concelho de Lisboa cujo preço 




Gráfico 1 - Preço médio das casas no distrito de Lisboa. Fonte: Imovirtual, 2019. 
Procurando maior detalhe, as casas em Lisboa chegaram a um preço médio de 200 
mil euros em novembro, valor esse que tem baixado desde então. Note-se que os preços 
voltaram a aumentar em fevereiro e em março situavam-se nos 195 mil euros. Em Cascais 
os preços das casas baixaram entre setembro e novembro, mas desde então a subida tem sido 
volátil, na medida em que apresentam uma descida em novembro, com um pique de 
crescimento em dezembro, seguido de um descréscimo em janeiro. No mês de março, o 
preço médio situava-se nos 493 mil euros. Quanto a Sintra, o concelho apresenta uma linha 
de crescimento desde setembro a março, onde os valores aumentaram de 100 mil para 115 
mil euros. O quarto concelho selecionado apresenta um crescimento dos preços com um 
grande aumento sobretudo no mês de novembro. Os valores entre setembro e março 
aumentaram dos 100 mil para os 126 mil euros.  
Os preços das casas, no geral, apresentam um aumento. Pela pesquisa feita, conclui-
se que a subida dos preços das casas é um reflexo da melhoria da economia e do aumento da 
procura das pessoas e famílias que se mudam do cento urbano de Lisboa para os concelhos 
vizinhos. 
Conforme se verificou, os efeitos do turismo em Lisboa são nocivos como benignos, 
concentrando os seus efeitos principalmente sobre a parte económica e consequentemente 
social. Esta visão proporciona-nos uma imagem atual da realidade turística em Lisboa. 
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Contudo, este capítulo não dispensa uma componente prática. Nesse sentido, o capítulo que 
se segue é a parte prática do trabalho que começa por fazer um enquadramento da empresa 



















































4. Enquadramento da Empresa e Memória Descritiva 
 Concluída a parte teórica, este capítulo apresenta-se como um complemento prático. 
Uma visão além teórica, já que este trabalho se propõe a fazer um relatório sobre a empresa 
onde o estágio do investigador se irá desenrolar.  
Numa tentativa de criticar construtivamente as funções exercidas durante o estágio, 
ao invés do típico diário de bordo, o segundo subcapítulo trata de cumprir esse desafio. 
Contudo, não é possível avançar até ao segundo subcapítulo antes da contextualização da 
empresa. 
 
4.1. Enquadramento da Empresa 
A GeoStar é uma agência de viagens portuguesa (ver figura 38 nos anexos). A 
empresa é o resultado da fusão entre duas agências de viagens, a Geotur com a Star. A fusão 
aconteceu em fevereiro de 2010, segundo a informação no Facebook da empresa. 
A Geotur era uma agência que pertencia ao Grupo RAR, um grupo económico 
português e a Star era propriedade da Sonae. 
O seu slogan «onde a viagem começa» mostra o caráter emocional, sentimental e 
criativo com o qual a empresa se identifica e se direciona. A GeoStar acredita «que a viagem 
começa, onde o desafio, a evasão, o sonho, a vontade e o desejo começam.»  
No logo, o círculo simboliza o início de uma viagem, o globo terrestre. Esta ideia dá 
forma à universalidade de atuação da GeoStar. O símbolo estrela completa o movimento do 
círculo criando a ideia de projeção da empresa. 
A GeoStar é uma marca comercial da RASO – Viagens e Turismo, S.A., participada 
na totalidade pela SpringWater Capital, atual Wamos Portugal. (Ver figura 37 nos anexos). 
 Com um volume de negócios na ordem dos 145 milhões de euros por ano a GeoStar 
é uma agência de viagens de referência em Portugal (GeoStar). A sua força não vem só da 
sua autonomia ou pela capacidade dos seus próprios departamentos de marketing, 
contabilidade, desenvolvimento, Coin (Comité de Inovação), inovação ou canais web, mas 
também do seu trabalho focado no turismo de lazer e negócios, herança da Star e na sua 
força no turismo religioso, herança da Geotur. A vertente B2B da GeoStar, Business to 
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Business e B2C, Business to Consumer, são também fortes caraterísticas da sua abrangência 
de atuação. 
A GeoStar conta com mais de trinta lojas em território nacional, com o portal 
www.geostar.pt, com dois Business Travel Centres, um em Lisboa e outro no Porto e com 
um escritório em Madrid. 
A GeoStar trabalha em conjunto com os seus operadores turísticos: a Sporski, que se 
foca em destinos ligados à neve; Take Off, um operador muito ligado à atividade do surf; e 
a Mega Viagens, especializada na organização e programação de viagens de estudantes. 
Desta forma a GeoStar procura apresentar uma proposta de valor assente nos melhores níveis 
de serviços e condições de mercado. 
No segmento B2B, Business to Business, a GeoStar aposta na obtenção de melhorias 
na produtividade e nos melhores níveis de serviço, quer nas operações domésticas ou nas 
operações em Espanha. 
 A empresa tem conseguido desenvolver o negócio corporate de proximidade. Nesta 
área, o foco está no serviço global da gestão de viagens, numa gestão operacional eficiente, 
na gestão da política de viagens, na negociação direta com os fornecedores, na redução 
efetiva dos custos e na elaboração e análise de relatórios de gestão. 
 No segmento B2C, Business to Consumer, o objetivo é fazer crescer o negócio das 
operações de lazer, tendo obtido resultados no mesmo com particular destaque para os 
portais e para as lojas em centros comerciais. 
A GeoStar tornou-se uma agência especializada na venda do destino Disney Land 
Paris, sendo uma das únicas a vender este destino em Portugal. 
O ADN da GeoStar está assente na sua visão, missão e valores. A sua Visão é ser a 
marca de referência em consultoria de viagens. A sua Missão é entregar soluções de valor 
acrescentado aos seus clientes, apostando na qualidade dos recursos-humanos, em 
tecnologia, em inovação e numa vasta rede de distribuição. Os seus Valores resumem-se: à 
credibilidade, à confiança, à ambição, aos preços competitivos, à inovação, à qualidade, à 
humanidade e no compromisso em satisfazer os requisitos do Sistema de Gestão de 




4.2. Memória Descritiva do Estágio 
 O estágio do investigador decorreu no departamento de marketing da GeoStar. Este 
departamento (figura 40 nos anexos) é responsável pela gestão das redes sociais, por criar as 
newsletters, por carregar os produtos on-line de lazer e corporate e de criar as imagens dos 
mesmos. Também faz a organização de eventos, planeia os stands para as diversas feiras em 
que paricipa, como: Bolsa do Turismo de Lisboa (BTL) ou Semana do Parceiro, por exemplo 
e gere os contactos com os fornecedores. 
Os produtos trabalhados são carregados on-line e inseridos na aplicação da GeoStar. 
Posteriormente, estes produtos podem ser exibidos nas montras das lojas, físicas e digitais. 
 A gestão das redes sociais tem maior ênfase no Facebook e no Instagram, apesar da 
presença da GeoStar no Twitter. O objetivo é conseguir um engagement com os 
consumidores, que resulte num maior número de seguidores e que estes interajam cada vez 
mais com a marca. Esta atenção às redes sociais passa ainda por responder aos clientes que 
pedem orçamentos, que pretendem fazer reservas ou fazem reclamações, encaminhando-os 
para os respetivos departamentos, consoante o assunto. 
 As imagens usadas em brochuras, outdoors, montras físicas e digitais são trabalhadas 
neste departamento pelos designers. 
 Os eventos criados pela empresa e os stands pensados para as feiras, como a BTL 
(Bolsa de Turismo de Lisboa) ou Feira das Viagens, são responsabilidade do departamento 
de marketing. Também é da responsabilidade do departamento trabalhar a imagem da marca. 
No departamento de marketing o contato com os fornecedores é constante. 
Fornecedores hoteleiros, aéreos, rent-a-cars, operadores turísticos, cruzeiros, seguros de 
viagens e outros fornecedores como transfers. O contato com os fornecedores serve também 
para atualizar a informação, fazer parcerias e celebrar contratos. Os contratos que chegam, 
sejam eles de lazer ou corporate, devem ser carregados on-line em GTP (GeoStar Travel 
Portal). O GTP é uma base de dados onde constam as tarifas dos hotéis, voos, single sign 
on3 e mais recentemente as montras A4. O departamento também gere as palavras-chave das 
                                                          
3 O single sign on é uma página com várias hiperligações. Cada hiperligação remete o utilizador para a 
página do fornecedor, operador turístico, central de reservas ou outro, fazendo o utilizador iniciar sessão 
automáticamente com a conta da agência de viagem. 
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contas da agência nos portais dos diversos operadores turísticos, rent-a-cars, central de 
reservas, etc. 
 Para inserir os preços dos contratos em GTP há que recorrer à aplicação GPS 
(GeoStar Productivity System). 
 
Figura 2 - GeoStar Productivity System (GPS). 
Primeiro o produto deve ser encontrado. Para tal, o seu nome ou código deve ser 
inseridos. Se não for encontrado tem de ser criado.  
 
Figura 3 - Seleção do produto em GPS. 
Quando encontrado o produto desejado, este deve ser aberto e a partir daí criar as 
datas de partida (tempo da duração do contrato) e depois as datas das validades. As validades 
podem ser o período igual à duração do contrato ou estar dividido em várias épocas, por 




Figura 4 - Definição das datas em GPS. 
Quando terminado o processo das datas, segue-se para o processo dos preços. Lá, 
deve ser criada uma entrada com o nome desejado, onde é definido se o contrato será um 
contrato geral, para um determinado cliente corporate ou se será um contrato de lazer. 
 
Figura 5 - Condições do preço na aplicação GPS. 




Figura 6 - Inserção dos preços em GPS. 
Logo, deve-se criar o tipo de preço que queremos: preço base ou suplemento; na 
época (produto) deve ser selecionada uma das datas criadas; deve-se selecionar o tipo de 
alojamento, se é individual ou duplo, por exemplo e selecionar o regime, se é só alojamento 
ou alojamento e pequeno-almoço, meia pensão, pensão completa, tudo incluído, entre outros. 
Por fim, devem ser inseridos os preços e se estes serão cobrados por unidade ou por 
pessoa, por dia ou por noite, qual serão os preços de compra e venda dos produtos e qual a 
comissão da empresa. Assim que concluído o processo o hotel deve ficar disponível em GTP. 
 
Figura 7 - Produto carregado no GTP. 
 Este software serve não só para introduzir novos preços de produtos como também 
para atualizá-los e eliminar os contratos que terminaram. Também é possível pesquisar pelas 
entidades que fornecem os produtos assim como a informação detalhada sobre os mesmos. 
 Além desta função, outras foram atribuídas ao investigador durante o estágio. Uma 
delas, pesquisar e comparar os preços entre várias agências. Este pequeno estudo de mercado 
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tinha o objetivo de perceber o quão competitivo eram os preços e o tamanho das ofertas 
dessas agências. 
 
Figura 8 - Benchmark E-Destinos vs. GTP 
 O processo era simples devendo ser introduzido os nomes dos hotéis a estudar em 
duas plataformas: http://www.e-destinos.net/pt-PT e no https://gtp.geostar.pt. (Ver figura 39 
nos anexos). 
 Os quartos procurados deveriam ser pesquisados conforme o objetivo desejado, neste 
caso, o objetivo era de perceber os preços de compra (NET4) para quartos simples com 
pequeno-almoço. 
 O foco do estudo eram as agências destacadas: E-Destinos, Hotelbeds, Turitravel, 
GTA, Restel, World 2 Meet e TADMC. Logo, os preços mais baixos eram registados e 
comparados. Quando não existiam preços para as pesquisas, tal era registado com «n/a». 
                                                          
4 Um preço NET é o preço que determinado produto, neste caso um quarto de hotel, é comprado pela 
agência ao hotel. É diferente de PVP, que representa o preço de venda ao público. O preço PVP costuma já 




Figura 9 - Resultados do Benchmark. 
 No final, os resultados são aglomerados e no resumo percebe-se qual a agência que 
apresenta os preços mais baixos e os resultados entre as várias agências. 
 Outra função desempenhada durante o estágio estava relacionada com as redes 
sociais, nomeadamente Facebook e Instagram5 (ver figura 41 nos anexos). Durante estas 
funções era mandatório seguir as partilhas do conteúdo da GeoStar. Também era necessário 
responder aos seguidores. Muitas vezes, nos comentários, as pessoas queriam consultar os 
preços, pedir orçamentos ou marcar viagens. Nesses casos, seria pedido o máximo de 
informação possível ao possível cliente, como o destino, o local de partida, o número de 
pessoas, a permanência no destino e o seu correio eletrónico pessoal para então serem 
encaminhados para o departamento de reservas. Quando o cliente fazia uma reclamação, o 
mesmo processo repetia-se. Apenas, desta vez o cliente seria encaminhado para o 
departamento de qualidade. 
                                                          
5 Ao contrário do Facebook, a gestão da rede social Instagram da GeoStar é feita na aplicação Postgrain. 
Esta aplicação ajuda com o carregamento das histórias, fotos e vídeos, assim como agendar publicações e 
seguir as interações dos seguidores. O Postgrain facilita a leitura e a resposta dos comentários e das 
mensagens privadas dos seguidores. 
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No decorrer do estágio, o carregamento do produto no portal GeoStar, tornou-se 
noutra função a ser executada pelo investigador. Esta função prendeu-se com a receção dos 
produtos e a disponibilização dos mesmos no portal da GeoStar, quer estes fossem circuitos, 
cruzeiros ou programas com estadias em hotéis. Após a análise do produto este deve ser 
disponibilizado no portal da empresa para venda on-line e ao mesmo tempo em GPS para o 
uso das lojas nas suas montras. 
Aquando do carregamento, deve-se ter em atenção qual o alojamento, a sua categoria 
e o seu regime. É necessário perceber o que o preço incluí e qualquer outra nota relevante 
para o produto. Estas notas normalmente descrevem informação sobre transfers, vistos, 
guias, alterações de preços, informações cambiais, cuidados de saúde para certos destinos e 
outros avisos. Aqui, é importante perceber também a companhia aérea que efetua o 
transporte e a classe da viagem (executiva, económica, etc.). 
 O primeiro passo após a análise dos dados, mas antes do seu carregamento, é fazer 
uma simulação dos preços. As simulações dos preços podem ser feitas antes ou durante o 
carregamento do produto. Numa simulação está descrita a periodicidade de um produto, 
preços, taxas, notas e tudo o que o produto inclui. É necessário confirmar os preços que o 
operador turístico indica e guardar os resultados na multimédia6 dos produtos. Esta 
comparação acontece, pois, o valor dos preços é muito volátil. Um dia de diferença entre a 
simulação do fornecedor e a simulação da GeoStar basta para os preços serem diferentes. 
Esta variação dos preços prende-se na maioria das vezes com os preços dos bilhetes aéreos. 
 Uma vez terminada a simulação deve-se criar um novo produto na já falada aplicação 
GPS. A criação de um novo produto incluí 8 fases. Na primeira fase é necessário criar a 
informação geral. Informação sobre o tipo de produto (transporte e alojamento ou apenas 
alojamento), o nome do produto, os locais pelo qual passa (um local se se tratar de um 
programa ou os vários locais se se tratar de um circuito ou cruzeiro), a localidade (início do 
itinerário) e a sua duração (número de dias e noites). 
                                                          
6 A multimédia de um produto é onde consta a informação dos preços, imagens utilizadas, tarifas de 




Figura 10 - Criar produto passo 1.1. 
 Posto isto, o segundo passo trata-se de indicar as caraterísticas do produto. Nos vários 
itens que surgem, deve-se inserir o nome da campanha em que o produto está inserido dentro 
do item «Microsites». No item «A Minha Viagem Preferida» deve ser escolhida aquelas 
palavras que serão os resultados para o motor de busca no portal GeoStar. Por exemplo, se 
introduzidas as palavras «Reservas Antecipadas» quando um cliente escrever no motor de 
busca da GeoStar.pt, todos os produtos criados com esta palavra-chave irão aparecer. 
 
Figura 11 – Criar produto passo 1.2. 
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 Para criar a informação exibida na montra há que inserir o título do produto em 
«Cidade Brochura Montra» e os locais pelos quais o itinerário passa em «País Brochura 
Montra». Ainda, é obrigatório colocar as datas de partida no «Nome da Época» e a 
informação como «Reserve Até Dia X» ou «Tudo Incluído» no item «Descrição da Época». 
Antes de se avançar ao passo seguinte é necessário «Disponibilizar Montra». 
 
 
Figura 12 - Criar produto passo 1.3. 
 O passo seguinte conclui-se pela introdução do operador turístico ou do fornecedor 
do produto nas «Relações» do produto. 
 
Figura 13 - Criar produto passo 1.4. 
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O quarto passo trata-se da «Componente» do produto. Em termos práticos esta 
componente trata-se do hotel, navio incluído nos programas e cruzeiros ou das categorias 
dos hotéis que aparecem nos circuitos dos produtos. Para tal, é necessário inserir o nome ou 
código do hotel, navio ou conjunto de hotéis incluídos no produto. 
 
Figura 14 - Criar produto passo 1.5. 
 O sexto passo passa pela inserção das datas para a disponibilização do produto. Aqui, 
deverão ser indicadas as datas entre as quais o produto estará disponível no portal GeoStar.pt. 
 
Figura 15 - Criar produto passo 1.6. 
 O penúltimo passo deste processo é a inserção das datas. Para tal insere-se a partida, 
datas entre as quais produto pode ser vendido e a seguir as suas validades.  
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As validades são datas individuais que contemplam todas as datas passíveis de serem 
reservadas. Além de ser necessário indicar as datas, é necessário indicar o fornecedor e a 
componente do produto. 
 
Figura 16 - Criar produto passo 1.7. 
 Para finalizar o processo de criação deve-se indicar os preços para cada data. Este 
passo está ligado às simulações feitas ao início. Nestas simulações, os preços dos voos, taxas 
aeroportuárias, alojamento, transfers seguros e possivelmente outras despesas (dependendo 
sempre do tipo de produto recebido) são calculados. Estes preços devem ser inseridos nas 
diferentes datas. Na prática, este último passo está a juntar o processo das simulações com o 
processo das datas. 
 
Figura 17 - Criar produto passo 1.8. 
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Apesar do produto já ter sido criado e os preços inseridos, as informações sobre o 
itinerário, as condições e a montra final ainda estão por criar. Para tal, é necessário aceder 
ao back office do portal GeoStar e inserir essa informação. 
 
Figura 18 - Criar produto passo 1.9. 
 Terminados esses passos, o produto final irá ser disponibilizado para venda no portal 
da GeoStar e podem ser imprimidos para uso nas montras das lojas. 
 
Figura 19 - Criar produto passo 1.10. 
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 O lado positivo desta função de carregamento do produto é que acrescenta, à 
experiência de estágio, conhecimento sobre outras funcionalidades da aplicação GPS, assim 
como conhecimento na utilização do back office do portal da GeoStar. Traz também um 
conhecimento específico sobre os produtos que a empresa está a vender assim como as suas 
condições e preços. Por outro lado, as imagens inseridas em cabeçalho das montras, 
descredibilizam o produto. Produtos sobre o Porto Santo, por exemplo, estão a ser vendidos 
com a imagem da baía de Câmara de Lobos. Apesar de ser uma imagem e um produto do 
arquipélago da Madeira, não é muito credível vender um destino com a imagem de outro. 
Há uma imagem geral que está a ser usada para todos os destinos no Arquipélago da Madeira. 
O mesmo problema está a acontecer com os produtos de um outro fornecedor e a GeoStar 
está a vender o destino Quénia e Zanzibar, Israel e Tailândia, todos com a mesma imagem. 
(Ver figura 44 nos anexos). 
 Para que os produtos sejam carregados no portal da GeoStar, no back office deve-se 
selecionar algumas imagens de apresentação do produto. O problema neste passo é que as 
imagens ou têm dimensões muito pequenas ou muito grandes acabando por ficarem 
desformatadas. Esta desformatação das imagens tornam o produto pouco credível e pode 
projetar uma imagem de desleixo por parte da GeoStar. Uma solução como a edição de 
imagem e formatação das imagens com as dimensões indicadas pelo back office ao invés da 
utilização de imagens gerais com variadas dimensões, tornam os produtos mais credíveis e 
«apetecíveis». 
Entre as funções executadas compreendem parte de um processo desempenhado por 
uma equipa. São um pequeno passo num processo maior e que envolve um trabalho de 
equipa e constante comunicação na sua realização. 
 Algo negativo que se aponta às funções do carregamento de produtos, mas 
principalmente dos contratos em GTP, é que durante a sua execução as tarefas para além de 
repetitivas consomem muito tempo devido às limitações do software. Isto pode ser 
problemático em épocas que há centenas de contratos com urgência de carregamento. Por 
exemplo, aquando da inserção de datas dos contratos, apenas fins-de-semana, a única 
solução é selecionar os dias um a um ao invés da possibilidade de selecionar, logo, dois ou 
três dias. Na inserção de datas não existe a possibilidade de copiar e colar um número de 
dias, de forma a acelerar o processo de execução e aumentar a produtividade. Critica-se esta 
limitação pois torna o processo moroso e causa constrangimentos aos prazos. 
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 Quanto às redes sociais, as funções sugerem pouca exploração das ferramentas de 
análise. A gestão das redes sociais, baseia-se em acompanhar as reações e as partilhas dos 
fãs, responder aos seus comentários e em encaminhar os seguidores, quando necessário, para 
os vários departamentos. O esforço devia considerar perceber como potencializar a empresa 
através das redes sociais. O Facebook e o Instagram são duas ferramentas poderosas que 
permitem à GeoStar estudar as necessidades dos seus seguidores e tentar promover um 
engagement maior com os mesmos. 
 Chegando ao fim do capítulo, é de louvar o facto de este estágio ter sido feito na 
mesma área de estudo do investigador e do tema da investigação. Embora as funções 
desempenhadas durante o estágio não são as que melhor se enquadram para o sucesso da 
investigação, nem são as funções que melhor a servem, esta experiência acaba por trazer 
uma visão positiva sobre o mercado de trabalho das agências de viagens e a universalidade 
das suas atuações. 
 Este estágio representa uma experiência no mercado de trabalho das agências de 
viagens, numa empresa aberta à mudança e em constante melhoria, dinâmica, que 
proporciona uma oportunidade de desenvolver competências de negócio e formação 
contínua com perspetivas de uma carreira profissional. 
Em suma, é possível afirmar que o mundo das agências de viagens é enorme. Neste 
estágio e dada a especialidade da GeoStar, houve um contacto direto com o turismo de lazer, 
religioso e negócios. O turismo de lazer como responsabilidade do departamento de 
marketing da GeoStar através do carregamento de produto, revelou ser aquele que mais 
tempo consumiu ao estágio e que mais novidades acrescentou. No entanto, dado o 
cruzamento de trabalho e comunicação entre departamentos, também se possibilitou 



































5. Contextualização da Metodologia 
De modo a obter respostas às questões de investigação existem três métodos 
possíveis: o qualitativo, o quantitativo e misto. 
 
5.1. Método Qualitativo 
O diálogo sobre a eficácia entre a pesquisa quantitativa e qualitativa não é recente. A 
perspetiva qualitativa apresenta uma enorme diversidade de formas de trabalho e estilos de 
análise, existindo diferentes considerações quanto aos sujeitos estudados. Os estudos 
qualitativos presam fundamentalmente pela análise do mundo empírico no seu ambiente 
natural. Esta metodologia valoriza o contato direto, durante períodos mais ou menos 
prolongados entre o investigador e o ambiente ou a situação que está a ser estudada (Godoy, 
1995: 58-62). 
A pesquisa qualitativa, com tradição nas investigações de áreas como a sociologia e 
a antropologia, começa a aparecer em maior número, também noutras áreas, a partir da 
segunda metade do século XIX. A abordagem qualitativa como hoje a conhecemos parece 
ter surgido com Sidney Webb (1859-1947) e Beatrice Webb (1858-1943). As suas pesquisas 
apoiavam-se na descrição e na análise de instituições e não nas teorias estabelecidas. 
Valorizava-se as entrevistas, o estudo documental e as observações pessoais (Godoy, 1995: 
59). 
Na antropologia, Franz Boas (1858-1942) e Bronislaw Malinowski (1884-1942) 
desenvolveram os seus estudos de caráter predominantemente descritivo em função dos seus 
pontos de vista e da permanência do investigador junto ao objeto de estudo (Godoy, 1995: 
59-60). 
Para captar a realidade de uma forma crua, o investigador deve colocar-se na visão 
dos pesquisados e consegue observar o mundo dessa perspetiva. Por isso, é guiado por uma 
investigação do foro «naturalista, ou seja, a investigação do mundo do empírico, tal qual ele 
se apresenta.» Para tal, é necessário fazer uso da observação participante, da entrevista e de 
documentos públicos e privados (Godoy, 1995: 61). 
Segundo Godoy, o estudo e análise das atividades quotidianas dos membros de uma 
comunidade ou de uma organização, visam identificar os comportamentos das pessoas em 
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estudo, que constroem uma realidade social. Este estudo e análise também tenta perceber a 
natureza dessa construção. Estudos no seguimento desta linha incluem a análise de conversas 
entre sujeitos em interação, como focus groups ou os debates e análise das interações não-
verbais, sendo a colheita dos dados feita por observação participante (Godoy, 1995: 61). 
O método qualitativo dota-se da observação participante e da análise de dados não só 
de forma presencial, mas também a partir da análise de entrevistas, questionários, filmagens, 
gravações áudio, fotos, documentos oficiais e não oficiais ou fotos. As fontes como as fotos 
ou as filmagens não têm que ser adquiridas pelo investigador (Godoy, 1995: 62). 
Numa pesquisa com base em documentos, os dados tratados apresentam-se como 
primários ou secundários. Os dados são primários quando estes são adquiridos pelo 
investigador. Os dados são secundários quando os dados tratados são propriedade de um 
autor que não o próprio investigado (Godoy, 1995: 21-22). 
«A pesquisa documental é (...) apropriada quando queremos estudar longos períodos 
de tempo, buscando identificar uma ou mais tendências no comportamento de um 
fenómeno» (Godoy, 1995: 22). 
«Alguns investigadores deixam claros e compartilham os objetivos da pesquisa com 
os sujeitos, outros consideram que não devem expô-los ao grupo.» Na relação entre o 
investigador e os informadores, grupos de investigadores defendem que possa haver uma 
atitude de empatia com os investigados, enquanto que outros defendem que os investigadores 
devem adotar uma posição neutra, a fim de evitar o envolvimento com os sujeitos (Godoy, 
1995: 62). 
«Considerando que a abordagem qualitativa, enquanto exercício de pesquisa, não se 
apresenta como uma proposta rigidamente estruturada, ela permite que a imaginação e a 
criatividade levem os investigadores a propor trabalhos que explorem novos enfoques» 
(Godoy, 1995: 22). 
«A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta de dados e o 
pesquisador como instrumento fundamental» (Godoy, 1995: 62). 
É importante que o investigador tenha em atenção que nem todos os documentos 
constituem uma peça válida para o estudo (Godoy, 1995: 22). 
A metodologia qualitativa também faz estudos de caso, onde o objeto de estudo é 
uma realidade que se estuda profundamente e procura examinar ao detalhe o objeto de 
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estudo. Este tipo de estudo é uma forma de pesquisa empírica que investiga os fenómenos 
dentro do seu contexto, como por exemplo uma empresa. 
A terceira metodologia qualitativa além do estudo documental e do estudo de caso, é 
o estudo etnográfico. Com génese na antropologia envolve um conjunto de métodos onde o 
investigador relaciona-se diretamente com a comunidade. «Passa a usar técnicas de 
observação, contato direto e participação em atividades» para estudar o fenómeno (Neves, 
1996: 3) 
O método qualitativo é essencialmente descritivo. Contudo, a pesquisa qualitativa 
não tem necessariamente que excluir a pesquisa quantitativa, podendo ambas 
complementarem-se. Na pesquisa qualitativa os dados reunidos surgem sob forma de fotos, 
vídeos, gravações, transcrições de entrevistas e outros documentos como jornais, revistas, 
diários, obras literárias, relatórios ou cartas. As pessoas e os ambientes inseridos no estudo 
devem ser examinadas de forma holística (Godoy, 1995: 63). 
 
5.1.1. A Entrevista 
Segundo Haguette, uma entrevista é um processo de interação social entre duas 
pessoas, o entrevistador e o entrevistado. O objetivo é o primeiro obter informações por parte 
do segundo (1987). 
 Este instrumento é um dos mais populares na pesquisa de campo e o seu objetivo é 
sempre a recolha de dados. Os seus resultados são subjetivos e relacionam-se com valores, 
atitudes e opiniões (Boni & Quaresma, 2005: 72). 
Segundo Lakatos e Marconi, a etapa da construção da entrevista é um processo 
importante para a investigação, que requer tempo e cuidados. O planeamento da entrevista 
deve ser guiado pelos seguintes objetivos: a escolha do entrevistado, deve ser orientada pela 
familiaridade deste com o tema e a sua disponibilidade para fornecer a informação; a 
entrevista deve ser marcada com antecedência; a promessa de anonimidade e 
confidencialidade da informação. Esta última etapa depende sempre do propósito da 
entrevista (Lakatos & Marconi, 1996). 
As perguntas da entrevista devem evitar ser absurdas, abstratas, arbitrárias, 
ambíguas, deslocadas do tema ou tendenciosas. Estas devem seguir uma linha de 
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pensamento de forma a conduzir o entrevistado a construir uma narrativa. Muitas vezes a 
pergunta direta não é a melhor opção (Bourdieu, 1999). 
«As formas de entrevistas mais utilizadas em Ciências Sociais são: a entrevista 
estruturada, semiestruturada, aberta, entrevistas com focus groups, história de vida» 
(Boni & Quaresma, 2005: 77-78). 
O sucesso de uma entrevista advém também do domínio que o entrevistador tem 
sobre o tema. A fim de gerar um diálogo, o entrevistador deve conseguir «ler nas entrelinhas» 
do que diz o entrevistado. As perguntas claras e bem estruturadas favorecem as respostas 
exatas e objetivas. Além disso, o entrevistador tem um papel importante de deixar o 
entrevistado à vontade, para que este possa falar de forma desinibida (Bourdieu, 1999). 
A análise da entrevista representa um ponto fulcral para obter resultados, mas na qual 
é necessário um cuidado extra. Na esperança de encontrar as respostas às hipóteses colocadas 
é comum que os investigadores se debrucem sobre as entrevistas de forma a tentar extrair, à 
força, uma justificação que valide as suas hipóteses. Deste modo é importante uma postura 
neutra, por parte do investigador, pra evitar este erro e que uma má interpretação aconteça 
(Duarte, 2004: 216). 
Nem tudo o que é referido durante a entrevista é importante para a análise. O que 
interessa ao investigador é o que está diretamente ligado aos objetivos e é isso que merece a 
sua atenção (Simson & Queiroz, 1988). 
Para Bourdieu, além da entrevista a transcrição também é uma etapa importante para 
tornar escrita as palavras do entrevistado. Quem transcreve a entrevista deve ser fiel às 
palavras proferidas e passar para o papel os silêncios, os gestos, os risos e as entoações do 
entrevistado. A transcrição não é apenas um ato mecânico (1999). 
 
5.2. Método Quantitativo 
A pesquisa quantitativa carateriza-se pela análise dos dados em números e na recolha 
e tratamento de dados estatísticos. O seu objetivo é garantir a precisão dos resultados com a 
menor margem de desvios (Dalfovo, Lana, & Silveira, 2008: 7). 
O método quantitativo é comummente aplicado em estudos que visam descobrir e 
classificar uma relação entre variáveis de um fenómeno. O método quantitativo tem como 
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objetivo quantificar um problema para estudar a sua dimensão, fornecendo informações 
numéricas. (Richardson, 1989). 
A metodologia quantitativa também procura explicar os graus de relação entre as 
variáveis através do estudo comparativo causal, onde o investigador parte do estudo da causa 
(para trás) de forma a perceber o efeito dos fenómenos antecedentes. Além do estudo 
comparativo causal, o método quantitativo preocupa-se em fazer um estudo experimental, 
proporcionando meios para testar as hipóteses (Diehl & Tatim, 2006). 
Autores como Tripodi dividem a metodologia quantitativa categorizando-a em 
quantitativa-descritiva. Uma metodologia quantitativa-descritiva trata de verificar a 
descrição das relações entre as variáveis e as hipóteses (Tripodi, Fellin, & Meyer, 1981: 48). 
O questionário é a ferramenta mais conhecida para trabalhar um método quantitativo-
descritivo (Hyman, 1967). 
Morse emprega a palavra «triangulação» para referir-se ao uso de métodos 
quantitativos e qualitativos como forma de entender uma realidade social. Segundo o autor, 
há uma «triangulação simultânea» quando ambos os métodos são usados. Contudo, quando 
os resultados de um método servem de base para o planeamento e posteriormente a utilização 
do outro método, diz-se que há uma «triangulação sequencial» (1991: 120). 
 
5.2.1. O Questionário 
Na construção de um questionário o investigador deve tentar estabelecer uma ligação 
entre as questões e o objetivo da pesquisa. O investigador deve ter em atenção a população 
investigada e adequar o questionário aos mesmos (Chagas, 2000). 
Segundo Chagas, a qualidade dos questionários está muitas vezes dependente da 
experiência do investigador. Para ser eficaz, um questionário deve conter as seguintes 
componentes: o investigador deve apresentar o contexto daquele questionário, de modo a 
facilitar a compreensão e a cooperação dos inquiridos; pedir os dados sociodemográficos, 
como sexo ou idade; as instruções e as questões dos questionários devem ser claras e 
objetivas (2000). 
Para Chagas, durante a construção dos questionários deve haver especial atenção ao 
conteúdo e formato das perguntas, à sequência das perguntas e antes da sua aplicação, deve 
haver um pré-teste (2000). 
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Quanto ao conteúdo das perguntas, o investigador deve evitar questionar as crenças 
ou sentimentos dos inquiridos, uma vez que estes temas são difíceis de medir. Além disso, 
estes tipos de perguntas estão ligados ao íntimo de cada um e muitos inquiridos podem não 
querer responder às mesmas. O investigador deve sempre refletir e questionar-se se aquela 
pergunta é necessária e qual é a sua utilidade (Chagas, 2000)? 
As perguntas dos questionários podem assumir vários formatos. As questões podem 
ser abertas, onde os inquiridos falam e se debruçam sobre as questões; podem ser de escolha 
múltipla, onde há várias respostas e os inquiridos respondem ao que desejam; dicotómicas, 
cujas respostas se dividem entre sim e não ou concordo e não concordo. Por vezes é 
introduzida a opção: não sei ou não tenho opinião formada (Chagas, 2000). 
A sequência das perguntas apresentadas é crucial para o sucesso do questionário. Esta 
sequência deve zelar por uma linha de raciocínio de modo a evitar um questionário confuso 
e ambíguo (Chagas, 2000). 
Em relação ao pré-teste: 
«É importante a realização de um pré-teste porque é provável que não se consiga prever 
todos os problemas e/ou dúvidas que podem surgir durante a aplicação do questionário. 
Sem o pré-teste, pode haver grande perda de tempo, dinheiro e credibilidade caso se 
constate algum problema grave com o questionário já na fase de aplicação. Nesse caso 
o questionário terá que ser refeito e estarão perdidas todas as informações já colhidas» 
(Chagas, 2000: 12). 
 
5.3. Método Misto 
 O método misto é uma vertente que conjuga os métodos quantitativos e os métodos 
qualitativos com o objetivo de recolher dados sobre a investigação (Lopes & Dal-Farra, 
2013: 68). 
Como todos os métodos possuem limitações, o método misto visa combater as dos 
métodos quantitativos e qualitativos (Lopes & Dal-Farra, 2013: 70). 
«Os métodos mistos combinam os métodos predeterminados das pesquisas quantitativas 
com métodos emergentes das qualitativas, assim como questões abertas e fechadas, com 
formas múltiplas de dados contemplando todas as possibilidades, incluindo análises 
estatísticas e análises textuais» (Creswell, 2007: 34-35). 
Creswell refere quatro pontos para a seleção de uma estratégia de investigação 
utilizando um método misto: definir qual é a sequência da recolha de dados (quantitativo-
qualitativo); estipular a prioridade que será dada à recolha de dados (quantitativo-
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qualitativo); em que fase serão integrados os dados e os resultados (quantitativo-qualitativo); 
será utilizada uma perspetiva teórica global (2007)? 
Já Flick (2007) apresenta quatro pontos para orientar a pesquisa: fazer uma recolha 
contínua dos dados (quantitativos e qualitativos); a recolha dos dados quantitativos deve ser 
acompanhada com uma pesquisa de campo qualitativa; iniciar a recolha segundo um método 
qualitativo exploratório, logo com a pesquisa quantitativa do tipo questionário e a avaliação 
dos resultados centrada numa abordagem qualitativa; levantamento quantitativo seguido de 
um estudo de campo qualitativo e posteriormente um teste quantitativo para validar os 
resultados. 
O uso de uma metodologia qualitativa não excluí o uso de uma metodologia 
quantitativa. Nenhuma destas metodologias guarda uma relação de oposição em relação à 
outra. Embora diferentes na sua forma, estas metodologias complementam-se (Pope & 
Mays, 1995: 42). 
As vantagens do emprego de ambas as metodologias passam pelo objetivo de 
diminuir as limitações das metodologias e compreender de forma holística o envolvimento 
dos agentes nos fenómenos estudados. Conseguir uma visão dinâmica dos factos 
enriquecendo as constatações obtidas (Neves, 1996: 2). 
 
5.4. Amostra e Amostragem 
Os questionários devem iniciar-se com critérios de inclusão e exclusão, de forma a 
criar uma amostra. Aquando do preenchimento dos questionários, os inquiridos devem fazê-
lo de forma consentida e de livre e espontânea vontade (Marotti et al., 2008). 
 O termo amostra e amostragem têm diferentes significados. A amostra é uma parte 
da população e uma amostragem é uma estatística que permite inferir sobre essa população. 
As amostragens podem ser probabilísticas e não probabilísticas (Marotti et al., 2008). 
 As amostras podem ser representativas ou não representativas. Estas estão 
dependentes dos níveis de confiança e das margens de erro entre a amostra e o universo da 
amostra. 
Quanto à amostragem esta pode ser probabilística ou não-probabilística. A 
probabilística é objetiva. A amostragem não-probabilística «é usada quando não se 
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conhecem o tamanho do universo e os indivíduos são selecionados através de critérios 
subjetivos do pesquisador» (Marotti et al., 2008: 188). 
 
5.5. Paradigmas de Investigação 
Existem dois paradigmas na qual uma investigação pode assentar: positivista ou 
interpretatitivsta. A visão positivista baseia-se numa metodologia quantitativa que insiste na 
neutralidade entre o investigador e o objeto de pesquisa estudado. Muito utilizada nas 
ciências exatas rege-se por leis imutáveis para obter conclusões. A postura interpretativista 
assume que a realidade não acontece de forma independente dos sujeitos (Maxwell, 2012). 
O próximo capítulo começa por descrever o paradigma de investigação seguido. 










































Terminada a parte teórica segue a análise prática e metodológica da investigação 
realizada. Antes do capítulo sobre a investigação, apresenta-se o capítulo 6 como o capítulo 
estratégico deste trabalho. 
 No âmbito do estudo dos efeitos do turismo e da comunicação turística, revelou-se 
necessário perceber o ponto de situação em que se encontra o meio académico e desenvolver 
o trabalho a partir desse ponto. O primeiro capítulo tem início na comunicação, com o 
objetivo de entender os seus fundamentos e intervenientes. Percebe-se que os novos modelos 
de comunicação e de marketing tentam completar e adaptar os antigos modelos ao novo 
consumidor. Tendo como objetivo criar uma ligação entre a marca/empresa e o 
consumidor/cliente, ou neste caso, destinos/turistas, é necessário entender o que era o 
turismo e os turistas, de onde vinham e no caso de Portugal, quais os principais mercados da 
procura turística.  
Para entender o efeito do aumento do turismo na população portuguesa que vive, 
trabalha, estuda ou esteve em Lisboa nos últimos cinco anos, teve-se em conta estatísticas e 
notícias com a finalidade de analisar o contexto atual vivido em Lisboa. 
 Os seguintes subcapítulos introduzem os vários tipos de metodologias e ferramentas 
de recolha de dados utilizados. 
 
6.1. Paradigma de Investigação 
A abordagem seguida é uma abordagem interpretativista pois esta, na sua génese, 
apresenta a realidade do turismo intrinsecamente ligada aos agentes. 
O paradigma de investigação deste trabalho segue também uma lógica indutiva, 
porque após uma análise de casos particulares consegue concluir uma verdade geral. A 
pesquisa realizada é descritiva e exploratória. É descritiva porque há um estudo, uma análise, 
um registo de factos reais retirados de fontes documentais e estatísticas não produzidas pelo 
investigador. É uma pesquisa exploratória porque além dos exemplos anteriores, utiliza o 
questionário como método de recolha de dados para encontrar respostas sobre o fenómeno 
em estudo (Burns & Bush, 2014: 73-79). 
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Esta investigação é não controlada, pois todos os dados recolhidos advêm das 
respostas de pessoas aleatoriamente elegidas (com base em factores de inclusão/exclusão 
referidos posteriormente). 
Esta pesquisa faz uso de uma análise documental para entender o ponto de situação 
da realidade da comunicação, do marketing, e da realidade turística, para fundamentar as 
perguntas do questionário e consequentemente para confrontar os dados recolhidos com os 
resultados da investigação. 
 
6.2. Desenho do Estudo 
 Para desenvolver o estudo criou-se duas etapas. Iniciando-se com a revisão de 
literatura, para entender o ponto de situação do meio académico e os fundamentos teóricos. 
Logo avançou à segunda etapa da investigação com a definição da metodologia. 
Após a definição do paradigma de investigação e do objeto de estudo, passou-se à 
criação de uma problemática/pergunta de partida. Posteriormente, com base na revisão de 
literatura formulou-se os objetivos específicos para o trabalho, de forma a criar uma linha de 
orientação para a elaboração do estudo. 
A identificação da população em estudo revelou-se fundamental para a construção 
do questionário e do guião da entrevista. Antes da colocação do questionário em prática, 
submeteu-se um pré-questionário a um teste e aplicou-se o resultado. 
Então, procedeu-se o envio das permissões para a realização dos questionários on-
line e das entrevistas. Após recolha, tratou-se das respostas em função dos objetivos do 
trabalho. 
 
Figura 20 - Desenho do estudo. 
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6.3. Objeto de Estudo 
O objeto de estudo deste trabalho são: as alterações no quotidiano daqueles que fazem 
vida em Lisboa. A investigação foca-se essencialmente nas alterações provocadas pelo 
aumento da presença de turistas em Lisboa e pela comunicação turística. Os aspetos 
estudados são relativos apenas aos últimos cinco anos. 
O turismo afeta a vida dos habitantes no destino, porém, este projeto estuda no estudo 
do efeito do turismo nos locais (quem vive, trabalha, estuda ou esteve em Lisboa nos últimos 
cinco anos). 
Para se perceber o efeito do aumento da presença de turistas nos locais, esta 
investigação estuda as consequências desse aumento, a variação do número de postos de 
emprego; o aumento ou a diminuição do número de estudantes estrangeiros em Lisboa; o 
estado imobiliário na cidade, arrendamento e compra de imóveis; o estado dos empréstimos 
bancários à habitação e a realidade do custo de vida em Lisboa. 
O objeto de estudo é também a responsabilidade da comunicação turística. O seu 
estudo pretende concluir a relação entre a publicidade que as agências e os operadores 
turísticos fazem com a sua capacidade em levar os locais a viajarem.  
 
6.4. Problemática/Perguntas de Partida 
Qual é o efeito do aumento de turistas e qual é a responsabilidade da comunicação 
turística na vida dos locais em Lisboa em 2019? Em Portugal nota-se e sente-se o turismo 
massivo. Nas ruas e nas principais artérias da cidade a presença turística é grande. 
Contudo, que impacto trará o aumento da presença de turistas a Lisboa e à sociedade 
lisboeta? Serão as vantagens superiores às desvantagens? Várias vozes, como as de Belim 
e da colonista Lucy Pepper, levantam-se acusando esta massa turística de estar a 
descaraterizar a cidade. Outras vozes, como a de Marques Mendes, opõem-se referindo 
que o turismo em Lisboa não é excessivo. Esta vinda massiva de turistas para Portugal 
será consequência da comunicação turística ou será que a comunicação turística não leva 






 Este relatório propõe-se a estudar o efeito do aumento da presença de turistas na vida 
dos locais de Lisboa em 2019. 
A comunicação turística, tendo em conta que o estágio do investigador se desenrolou 
numa agência de viagens, procura perceber de que forma a comunicação turística surge na 
vida dos locais e se os leva a viajar. 
 
6.6. Perguntas de Investigação 
 As principais perguntas que esta investigação se propõe a responder são as seguintes: 
A) Quais os efeitos que o aumento da presença de turistas tem nos locais? 
B) A comunicação turística é responsável por levar os consumidores a viajarem? 
C) De que forma a comunicação turística surge na vida dos consumidores? 
No entanto, este trabalho também se propõe a responder às seguintes perguntas, tidas 
como secundárias: 
A) Quais são as principais diferenças sociais e económicas em Portugal nos 
últimos 5 anos? 
B) Estará a ser feita uma preservação do património, assim como a manutenção 
da autenticidade da cidade e das suas caraterísticas? 
C) Haverá alterações no custo de vida em Lisboa? 
Estas questões surgem com a finalidade de concluir resultados que permitam 
perceber o efeito do aumento da presença de turistas nas vidas dos locais em Lisboa, qual a 
responsabilidade da comunicação turística e concluir resultados que acrescentem valor à 
visão generalizada da situção turística vivida em Lisboa. 
 
6.7. A Estratégia 
A estratégia metodológica apoia-se na pesquisa de notícias sobre o tema, ou seja, 
análise documental. Esta pesquisa mostra-se útil para reunir informação sobre os efeitos 
interdependentes do turismo em Lisboa, de forma a guiar o processo de investigação. 
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Esta pesquisa revela-se como um aglomerador de informação que facilita a iniciação 
da investigação, orientando-a. Permite a construção do guião da entrevista (ver figura 26 nos 
apêndices) e dos questionários, sem desviar-se do tema. 
A estratégia segue uma metodologia mista. A utilização deste método prende-se com 
a vantagem em conseguir uma visão dinâmica dos factos e em ter uma maior fiabilidade dos 
resultados, fazendo uso de diferentes ferramentas de investigação. 
O método misto utiliza inquéritos e entrevistas para recolher dados sobre resultados 
que não são imediatamente observáveis, procurando um ponto de vista mais completo e 
exato. 
 Os questionários, aplicados on-line e fisicamente, tiveram as suas perguntas baseadas 
na revisão de literatura e nos objetivos a atingir. A opção de usar os questionários prende-se 
com a sua facilidade de divulgação, o seu baixo custo e a possibilidade em deixar os 
inquiridos responderem tranquila e refletidamente às perguntas. Os questionários são 
autoadministrados, uma vez que os próprios inquiridos a registam as próprias respostas, sem 
intervenção do investigador. 
Na análise documental, assim como na aplicação dos questionários são estudados 
apenas os seguintes temas: o impacto do aumento da presença de turistas na vida dos locais 
de Lisboa; que manutenção e preservação está a ser feita pelas entidades competentes para 
manter a autenticidade e as caraterísticas de Lisboa e do seu património; se a comunicação 
turística leva os consumidores a viajarem e de que forma esta surge na vida dos mesmos 
consumidores; quais as alterações na cidade que refletem no aumento do custo de vida em 
Lisboa. A escolha por estes temas prende-se com a necessidade em especificar a 
investigação. Uma vez que os efeitos do turismo tanto a nível social, ambiental, económica 
como política, são efeitos tão abrangentes, a investigação propõe-se a estudar estes quatro 
temas mais aprofundadamente ao invés de estudar uma variedade enorme de temas de forma 
superficial. 
 
6.7.1. Considerações Éticas 
Segundo um ponto de vista ético, manteve-se o anonimato e a confidencialidade dos 
intervenientes na investigação. Informou-se este anonimato aos participantes aquando do 
convite para a realização dos questionários e das entrevistas e esclareceu-se junto dos 
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inquiridos o objetivo do questionário e das entrevistas. As identidades dos entrevistados são 
apenas do conhecimento do investigador, sendo cada entrevistado referido no texto como 
entrevistado A, B e C. 
 
6.7.2. População em Estudo 
O propósito deste trabalho é ter uma validade científica. Para tal o objetivo inicial era 
conseguir uma amostra representativa. De forma a perceber qual o número mínimo de 
participantes, para haver uma amostra representativa, utilizou-se várias calculadoras on-line 
como forma de entender os valores obtidos. Consultou-se cinco calculadoras: Raosoft, 
Qualtrics, Check Market, Creative Research Systems e a calculadora da Survey Monkey. Os 
valores de referência extraídos encontram-se nos Censos de 2011. Na tabela 15 nos anexos 
está documentado o número de habitantes na Área Metropolitana de Lisboa, que conta com 
2 821 876 residentes. Quanto à população portuguesa consultada, o valor ronda os 10 
562 178 habitantes.  
Em primeiro lugar, a população local revela-se uma amostra incontornável ao estudo. 
Contudo, os visitantes portugueses de um dia também fazem parte da amostra. Então, 
utilizou-se o número total da população portuguesa como o número que define o tamanho 
da população nas calculadoras.  
Com estes dados calculou-se os tamanhos das amostras para os níveis de confiança 
de 95% e de 99% e para as margens de erro de 5% e de 1%. Os dados obtidos são os 
seguintes. 
 
Tabela 2 - Valores das amostras representativas. 
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Os questionários aplicados tiveram como principal critério de inclusão: habitar, ter 
habitado, estudar, ter estudado, trabalhar ou ter trabalhado em Lisboa. A faixa etária tida em 
consideração é dos 18 aos 85. Para a inclusão de participantes ao estudo é relevante inquirir 
portugueses. Por oposição, os critérios de exclusão eram: não habitar, não ter habitado, não 
estudar, não ter estudado, não trabalhar ou não ter trabalhado em Lisboa, não ter visitado 
Lisboa nos últimos 5 anos, não ser português e não ter entre 18 e os 85 anos. 
Com estes critérios tentou-se filtrar a amostra. Não se mostra relevante para a 
investigação alguém que conheça a realidade lisboeta sem a ter vivido, mas interessa os 
inquiridos que tenha tido nos últimos cinco anos um contato com a realidade lisboeta, ainda 
que mínima. 
A amostra deste trabalho é uma amostra não representativa. Esta apresenta-se como 
uma amostra de conveniência pela forma de disseminação dos questionários. Uma vez que 
por limitação de custos, de tempo e da impossibilidade de o investigador abranger uma 
amostra representativa da população portuguesa que vive, trabalha, estuda ou esteve em 
Lisboa nos últimos 5 anos, esta amostra revela-se não representativa de conveniência. Neste 
tipo de amostra, a probabilidade de um indivíduo pertencer à amostra não é igual à dos 
restantes indivíduos. 
 
6.7.3. Aplicação do Questionário 
Os questionários são dirigidos a cidadãos portugueses com idades compreendidas 
entre os 18 e os 85 anos. 
Os inquiridos ao responderem ao questionário fazem-o de livre vontade. Ao 
aceitarem, é-lhes pedido os seus dados sociodemográficos: idade, sexo, escolaridade e 
naturalidade, com o objetivo de separar e comparar os resultados.  
 Antes da aplicação dos questionários, elaborou-se um pré-teste (ver figura 25 nos 
apêndices). Distribuíram-se 6 pré-questionários por 6 inquiridos para os avaliarem. O 
objetivo era perceber o quão longas estavam as perguntas, quão confusas eram, se estavam 
viciadas e por fim, o que os inquiridos modificariam. É importante referir que a questão 
número 2: «Considero negativo…» (em 3 testes) e «Considero positivo…» (nos restantes 3 
testes), testava qual a melhor forma de fazer a pergunta e se o uso da palavra «positiva» ou 
«negativa» viciava os resultados. 
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 Terminados os testes do pré-questionário procedeu-se à aplicação dos seus resultados 
nos questionários finais e à sua distribuição por universidades, grupos privados em redes 
sociais e pessoalmente nas ruas de Lisboa. 
 O questionário final teve aplicação em forma física e digital. 
Para entregar e juntar os resultados obtidos recorreu-se à ferramenta Google Forms. 
Os questionários digitais apresentaram-se como uma cópia dos questionários físicos. Uma 
vez terminada a criação dos questionários digitais, a sua partilha passou pela distribuição da 
sua hiperligação a amigos e conhecidos do investigador, grupos e páginas em redes sociais 
e enviado a uma universidade para que esta partilhasse o questionário com os seus alunos. 
 
6.7.4. Pedidos a Instituições/Indivíduos 
Para a resolução dos questionários e das entrevistas pediram-se permissões. As 
permissões enviadas por carta eletrónica destinavam-se ao ISAL e aos entrevistados. O 
objetivo destas era propor a colaboração dos alunos e dos entrevistados nos questionários e 
nas entrevistas, informando o assunto e as perguntas abordadas. 
Perante a distância entre o investigador e a entrevistada A, o contacto previa uma 
chamada Skype ou telefónica. 
 
6.8. Variáveis em Estudo 
Neste projeto as variáveis em estudo focam-se na forma em como o turismo afeta a 
vida dos locais e dos visitantes portugueses de um dia em Lisboa em 2019. As variáveis a 
serem estudadas são um comportamento e são difíceis de medir. Deste modo, estas variáveis 
foram convertidas em scores de avaliação, estas sim passíveis de serem medidas. 
Para o efeito de avaliação contruiu-se uma tabela dividida em 12 componentes. Cada 
variável componente terá um item de avaliação. Os itens de resposta variam entre 2 e 8. Os 
scores de avaliação variam entre 0 e 1. A pontuação perfeita por resposta será 1. Em caso de 
o item de resposta ser superior a 2, o score de avaliação será dividido. Por exemplo: um item 
de resposta composto por 4 elementos, terá o seu score dividido em: 1; 0,75; 0,5 e 0,25. 
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Como forma de facilitar a compreensão, estão organizadas juntamente com os 
aspetos de cada variável, os vários itens e os scores de avaliação na tabela 5 nos apêndices. 
 
6.9. Estatística Aplicada 
O tratamento dos dados obtidos baseou-se na sua análise descritiva. A análise feita 
teve o apoio das soluções Google Forms. Também se utilizou o software Microsoft Excel 
para desenvolver folhas de cálculo para o auxílio da leitura dos dados. 
A pontuação concedida a cada resposta teve por base um questionário perfeito. Este 
questionário comtempla as respostas perfeitas. As respostas do questionário vão ao encontro 
da revisão de literatura. Todas as respostas tiveram a avaliação entre 0 e 1, sendo 0 mau e 1 
excelente. 
Finalizando, avaliou-se as respostas dos questionários conforme a tabela de avaliação 
com o objetivo de perceber a proximidade das respostas dos inquiridos à revisão de literatura. 
Em adição, cruzaram-se dados entre géneros e faixas etárias com a finalidade de obter uma 
análise mais completa, enriquecedora e uma conclusão. 
 
6.10. Hipóteses 
O turismo massivo em Lisboa afeta positivamente e negativamente os Lisboetas. Pelo 
lado positivo há mais postos de emprego e mais gastos gerados pelos turistas. Isto faz crescer 
os negócios e permite às entidades competentes manterem e recuperarem o património 
cultural com as taxas que cobram. No entanto, há um lado negativo. Os desgastes dos 
transportes públicos, do património cultural e imóvel, dos espaços públicos e até mesmo o 
impacto ambiental causado, podem ser bens difíceis de preservar. 
O aumento do turismo ao gerar emprego e dinheiro faz melhorar a economia. Na 
banca, os locais começam a contrair mais créditos, nomeadamente à habitação. Isto faz 
crescer as taxas de juros e os preços das casas por metro quadrado. Uma causa que se acentua 
com a vinda crescente de estudantes estrangeiros para Lisboa, que apesar de terem motivos 
de viagem diferentes da dos turistas, ambos são atraídos pelos mesmos pontos de interesse 
turístico. Esta estadia dos estudantes estrangeiros em Lisboa provocam o aumento dos preços 
das habitações e indiretamente afeta os locais. 
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Como podem os locais (moradores, trabalhadores e estudantes portugueses) 
acompanhar este ritmo económico-social? E os jovens que acabam os estudos e querem 
iniciar as suas vidas na capital verão o seu início de vida adiado? Qual é a responsabilização 
da comunicação turística no aumento turístico em Lisboa? Deste modo, estará a 
comunicação turística a criar um impacto social negativo na vida dos locais, ao trazer mais 
turistas à cidade? 
Desta forma elaborou-se um conjunto de hipóteses a serem confrontadas com os 
resultados das entrevistas e dos questionários. Estas são:  
A) Hipótese 0 - o turismo em Lisboa tem um efeito negativo nos locais e 
visitantes de um dia portugueses; 
B) Hipótese 1 - o impacto do aumento da presença de turistas em Lisboa não 
acrescenta valor à cidade; 
C) Hipótese 2 - a comunicação turística é intrusiva. 
D) Hipótese 3 - a comunicação turística leva os consumidores a viajarem. 
E) Hipótese 4 - a comunicação turística é o que traz os turistas à Grande Lisboa.  
F) Hipótese 5 - as entidades competentes pela gestão turística zelam pela 
manutenção e preservação do património móvel e imóvel da Grande Lisboa. 
G) Hipóteses 6 - o custo de vida elevou-se por causa do aumento da presença de 
turistas na Grande Lisboa. 
Esclarecido o objeto de estudo, a problemática, os objetivos, as perguntas de 
investigação, a estratégia e as hipóteses a se verificar, o próximo capítulo é guiado pelos 
pontos anteriores. Nele, insere-se a triangulação de resultados entre a teoria, a análise 




































7. Modelo Conceptual e Análise de Dados e dos Resultados 
O capítulo 7 começa por ilustrar um modelo conceptual, de forma a facilitar a 
compreensão da estrutura do trabalho. Mais à frente neste capítulo, faz-se a análise dos dados 
recolhidos e posterior compilação dos mesmos. Este capítulo trata também de referir as 
limitações e as recomendações deste projeto, mas não sem antes haver uma reflexão ao 
estudo, com o objetivo de iniciar uma discussão sobre o efeito da comunicação turística e do 
aumento da presença de tursistas em Lisboa. 
 
7.1. Modelo Conceptual 
 
Figura 21 - Modelo conceptual. 
 
7.2. Análise dos Dados 
Na análise dos dados, onde as percentagens são arredondadas às unidades superiores, 
65% dos inquiridos tinham 30 anos ou menos. 30% Das pessoas que responderam tinham 
idades compreendidas entre 31 e os 59, inclusivé. Os restantes 5% tinha mais de 60 anos. Da 
população inquirida, 58% eram indivíduos do sexo feminino e 42% do sexo masculino. 63% 
Das pessoas tinham um curso do ensino superior, 32% apenas o ensino obrigatório 
(secundário) e os restantes inquiridos apresentavam o ensino básico como habilitações 
literárias. (Ver gráfico 20 a 22 nos anexos).  
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Pelos dados demográficos recolhidos percebe-se que os inquiridos com idades entre 
os 18 e os 30 estão em maior número. Os questionários respondidos apresentam maior 
número em formato digitais do que físicos. Uma vez que os questionários digitais foram 
aplicados numa universidade e em grupos de redes sociais cuja sua maioria são utilizadores 
com idades aproximadas entre os 18 e os 30, é normal que a grande fatia das idades obtidas 
seja até aos 30 anos. Tal argumento também corrobora as qualificações literárias dos 
inquiridos. 
Numa análise aos motivos que levam os inquiridos a estarem em Lisboa revela dois 
factos. Os inquiridos abordados são o alvo da pesquisa, na medida em que se enquadram no 
perfil procurado e os dados vêm de locais, uma vez que os inquiridos vivem ou viveram, 
trabalham ou trabalharam, estudam ou estudaram e estiveram em Lisboa nos últimos 5 anos. 
Nesta análise responderam mais mulheres do que homens. Apesar da imparcialidade, 
haver mais mulhers inquiridas pode dever-se ao facto de a população portuguesa ser 
maioritariamente composta por mulheres, segundo os Censos 2011. (Ver tabela 15 nos 
anexos). 
Os restantes dados adquiridos na investigação estão apresentados em gráficos. Cada 
gráfico ilustra os resultados de cada questão. Os resultados são mostrados em percentagens, 
exceto o da pergunta 7. Os dados obtidos sempre que arredondados, foram feitos às unidades 
superiores. (Ver gráficos 2 a 9 e 20 a 28 nos anexos). 
 
7.2.1. Questionários Excluídos 
No total excluíram-se 8 questionários da análise. Todos apresentaram a mesma falha: 
o mau preenchimento.  
Destes 8 questionários, um deles está em formato físico. Para maior transparência, a 
sua exclusão teve que ver com o facto de apresentar perguntas em ambas as páginas, mas o 
inquirido apenas completou a primeira página. Este questionário acabou por ser invalidado 
pois todas as perguntas eram de cariz obrigatório, a não ser que a resposta à pergunta: «Estive 
em Lisboa nos últimos 5 anos» fosse negativa. Nesse caso o questionário chegaria ao fim, o 
que não foi o caso. 
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A razão pela exclusão dos 7 restantes questionários, teve que ver com o facto dos 
inquiridos continuarem a responder ao questionário apesar de não terem estado em Lisboa 
nos últimos 5 anos. Por esta razão, estes questionários foram excluídos da análise. 
 
7.3. Resultados 
Nesta investigação recolheu-se 160 questionários, dos quais 29 em formato físico. 
Validou-se 152 questionários. Entre os questionários removidos, 1 foi excluído porque o 
inquirido não respondeu à totalidade do questionário (questionário em formato físico) e nos 
restantes 7 (formato digital) os inquiridos disseram não terem estado em Lisboa nos últimos 
5 anos e continuaram a responder. Assim, todos os outros questionários além destes 8 foram 
considerados para análise. 
O motivo pelo qual os portugueses inquiridos estavam em Lisboa prende-se com: 
trabalho (36%), estudos (29%), lazer (15%), habitação (11%)7 e Saúde (6%). Os restantes 
valores prendem-se com questões como «Lisboa Estar na Moda». Este último ponto não foi 
incorporado em nenhuma opção, ao contrário de: «Visitar Amigos» ou «Férias», que foram 
incorporados na opção «Lazer» e como: «Vivo em Lisboa», «Vivo Cá» ou «Moro Lá», 
incorporados em «Habitação». 
 
Gráfico 2 - Motivos para visitar Lisboa. 
A pergunta 2 sobre: sentem, os inquiridos, uma mudança no quotidiano por causa 
desta vaga de turismo, resultou em 51% dos inquiridos a responderem que sim. Apesar das 
                                                          
7 Na opção «habitação» está apenas incluído inquiridos naturais do concelho de Lisboa, enquanto que na 
opção «trabalho» estão incluídos aqueles que trabalham em Lisboa, mas não residem no concelho. 
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mudanças que o turismo provoca, desde a criação de mais postos de emprego à carestia do 
preço de vida, não houve uma esmagadora maioria da resposta sim, pelo que este resultado 
tão próximo dos 50 % não era expectável, segundo a literatura revista. 
 
Gráfico 3 - Resultados da pergunta 2 do questionário. 
Além disso, a esmagadora maioria dos inquiridos respondeu que consideram positiva 
a quantidade de turistas em Lisboa. Uma vez que os 80% dos inquiridos responderam que a 
quantidade de turistas em Lisboa é positiva, esta presença dos turistas para os inquiridos não 
é negativa. 
 
Gráfico 4 - Resultados da pergunta 3 do questionário. 
102 
 
Podemos juntar a esta informação os resultados obtidos no gráfico 5. 81% Dos 
inquiridos dizem que o turismo em Lisboa é massificado, o que vai de encontro à revisão de 
literatura. A maioria dos inquiridos sabe que o turismo em Lisboa é massificado e não se 
sente incomodado com tal evento.  
 
Gráfico 5 - Resultados da pergunta 11 do questionário. 
Prosseguindo e tendo como objetivo uma conclusão dos resultados mais completa, 
ao analisar os gráficos 6, 7 e 8 em conjunto, entende-se que o gráfico 6 mostra que 76% dos 
inquiridos consideram que os restaurantes e bares em Lisboa preferem uma boa avaliação 
nas redes sociais à preservação e manutenção da autenticidade e da tradição lisboeta. 
 
Gráfico 6 - Resultados da pergunta 4 do questionário. 
Os mesmos inquiridos dizem que o que traz mais turistas à capital portuguesa são as 




Gráfico 7 - Resultados da pergunta 7 do questionário. 
Por fim, a maioria daqueles que responderam ao inquérito concordam que as 
entidades públicas e privadas não estão a gerir bem a questão turística em Lisboa.  
 
Gráfico 8 - Resultados da pergunta 12 do questionário. 
Contudo, uma avaliação holística destes gráficos diz-nos que se as caraterísticas 
locais são tão importantes para a atração turística e que os bares e os restaurantes deviam 
utilizá-las como argumentos de atração, ao estarem a tirar partido destas qualidades para 
obter lucros denigre as experiências dos turistas em Lisboa. Tal atitude, talvez, nem dê a 
conhecer a verdadeira faceta da tradição e da autenticidade da cidade aos turistas. Neste 
panorama, a gestão turística das entidades públicas e privadas deveriam ser uma prioridade 
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e estas deveriam apresentar-se como uma autoridade na preservação e manutenção do 
património da cidade, assim como impor regras de modo a evitar o uso desbarato das 
caraterísticas locais a visar os lucros. 
Seguindo o mesmo processo de análise interligada, concluí-se a partir dos gráficos 
24 e 25, nos anexos, que a comunicação turística mesmo que intrusiva surte efeito e leva os 
consumidores a viajarem. Esta conclusão provém das respostas da amostra que afirma que: 
a comunicação turística é um incentivador que os leva a viajar (72%) e que são 
constantemente interpelados por publicidade turística invasiva (59%). 
Por fim, a amostra respondeu que concorda que há mais estudantes estrangeiros em 
Lisboa (97%), que a economia lisboeta tem melhorado com o turismo (87%) e que o custo 
de vida na capital é influenciado pelo turismo (97%) (ver gráfico 26 a 28 nos anexos). Ao 
interligar o gráfico 5 a estes três, percebe-se que o aumento dos estudantes estrangeiros e do 
turismo massificado alteram a economia lisboeta, que por sua vez faz aumentar o custo de 
vida na cidade. 
Alguns resultados começam a surgir, mas tal avaliação dos dados torna-se ainda mais 
completa com a adição da tabela de avaliação. 
No âmbito da análise de dados com base na tabela de avaliação, todas as respostas 
válidas dos questionários foram tidas em conta. Todos as respostas «Sim» e «Não» foram 
inseridas e somadas na tabela. Assim, cada item de avaliação pôde ser avaliado e convertido 
em uma cotação. Os resultados podem ser verificados na tabela 6 nos apêndices e foram os 
seguintes: a pergunta 3 obteve 1 ponto; a pergunta 4 obteve 0,5 pontos; a pergunta 5 
conseguiu 1 ponto; a pergunta número 6 teve 0,5 pontos; a questão 7 conseguiu 1 ponto; a 
resposta da pergunta 8 foi avaliada em 1 ponto; a pergunta 9 obteve 1 ponto; a questão10 
teve 1 ponto; a pergunta 11 obteve 1 ponto; a pergunta número 12 conseguiu 1 ponto; a 
questão 13 foi avaliada em 0 e a pergunta 14 obteve 0,2 pontos.  
A tabela de avaliação resultou num total de 9,2 pontos num máximo de 12 pontos. O 
resultado final da tabela de avaliação, em percentagem arredondada às unidades superiores, 
revela-se 77% de proximidade entre as respostas dos inquiridos e as da teoria. 
O que o resultado da tabela de avaliação nos mostra é que as respostas dos inquiridos 
vão ao encontro da revisão de literatura, mas não totalmente. As respostas não vão totalmente 
ao encontro da revisão de literatura, porque os resultados obtidos não foram de 100%. 
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Entre as perguntas formuladas, há uma que possivelmente conduziu os inquiridos ao 
erro. O mal-entendido do adjetivo «Enriquecedor» na última questão, deveria ter tido um 
sentido positivo e estava a ser escolhido como uma opção negativa, pode ter criado um erro 
na avaliação final. 
 
Gráfico 9 - Resultados da classificação do turismo lisboeta. 
Alegando que este é o caso, pois em várias respostas as opções «Enriquecedor» e 
«Invasivo» foram escolhidas em simultâneo, eliminou-se a última questão na tabela de 
avaliação. Desta forma, a avaliação é alterada e passa agora a ser 9 pontos de um máximo 
de 11 pontos ou 81,81%. Este valor mais exato e menos desviante, por ter menos perguntas 
a induzirem em erro, mostra-nos que as respostas dos inquiridos estão muito a favor da 
revisão de literatura. Porém, as respostas não estão totalmente a favor. 
Apesar das observações já retiradas da investigação, confronta-se os dados das 
respostas entre sexos e faixas etárias: 18 aos 30, 31 aos 59 e 60 aos 85. 
Analisando os dados percebe-se que maioria dos resultados se mantiveram 
inalterados. A quantidade de turistas em Lisboa continua a ser olhada como positiva pelos 
diferentes géneros e faixas etárias. Continua a ser comum: a noção dos inquiridos em relação 
ao turismo massivo na capital; a opinião de que os bares e os restaurantes preferem uma boa 
avaliação à preservação, manutenção da tradição e autenticidade local; existe uma má gestão 
da questão turística por parte das entidades públicas e privadas; há cada vez mais estudantes 
estrangeiros em Portugal e há o aumento da economia do concelho, assim como o aumento 
do custo de vida na cidade de Lisboa. 
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Na análise ao grupo do género foram avaliadas as respostas dos 62 homens e 90 
mulheres. Os dados mostram-nos que os resultados não são desviantes dos resultados gerais, 
que de ora avante serão considerados como os resultados de referência. A única novidade no 
grupo dos géneros é em relação às mudanças sentidas no quotidiano. Apesar das mulheres 
não sentirem nenhuma alteração, a maioria dos homens (59%) respondeu que o seu 
quotidiano foi alterado de alguma forma, por causa desta vaga de turismo. 
As respostas dos inquiridos com idades compreendidas entre os 18 e os 30 mostram-
nos, que estes homens valorizam mais Lisboa estar na moda como principal atração turística. 
À semelhança do grupo do género, os homens (57%) responderam que sentem uma mudança 
no seu quotidiano por causa do turismo, ao contrário das mulheres. Se, esta faixa etária for 
olhada como um todo, então notamos que 52% dos inquiridos não sentem uma mudança no 
seu quotidiano. 
Os 50 inquiridos considerados como faixa ativa trabalhadora, com idades entre 31 e 
os 59, apresentam mudanças na responsabilidade da publicidade e comunicação turística. Na 
pergunta: sente mudanças no seu quotidiano por via do turismo? As mulheres (58%) 
consideram que apesar de a publicidade ser invasora, nem a publicidade nem a comunicação 
turística representam um factor importante na realização das suas viagens. Além disso, os 
homens sentem uma mudança no seu quotidiano por causa do turismo em Lisboa, mas não 
a faixa etária. Os inquiridos dividem se entre o sim (50%) e o não (50%). 
Por último, a faixa etária com idade compreendida entre os 60 e 85 apresenta a única 
novidade sobre o impacto do turismo no quotidiano. 84% Dos inquiridos responderam 
afirmativamente à questão que lhes interroga se estes sentem uma mudança no seu 
quotidiano. 
 
7.3.1. Reflexão e Análise 
 Esta Reflexão e Análise começa pela desconstrução do título e a sua justificação. 
Uma vez que o interesse é em estudar as áreas de comunicação e do turismo, decidiu-se 
estudar alguns efeitos do aumento da presença de turistas em Lisboa e a responsabilidade da 
comunicação turística, ao levar os consumidores a viajarem. 
 Inicialmente, este efeito do aumento da presença de turistas seria medido apenas 
sobre os lisboetas, mas os concelhos ao redor do concelho de Lisboa, cujos residentes 
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trabalham ou estudam em Lisboa, também representam um elemento fundamental a este 
estudo. Assim, alargou-se os elementos tidos em conta para esta investigação.  
Contudo, este trabalho iria contra o seu campo de estudo se não se propusesse a 
estudar a área da comunicação. Assim, este projeto propõe-se a entender a responsabilidade 
da comunicação turística nos locais, quer seja na forma como esta aparece na vida deles ou 
como incentivo que os leva a viajar.  
Quanto ao termo «locais» é tido em consideração não só os lisboetas, mas também 
os trabalhadores, os estudantes e aqueles que diariamente fazem vida no concelho de Lisboa. 
E porquê o uso deste termo? Porque estes são aqueles que melhor conhecem e mais sofrem 
ou beneficiam com qualquer mudança em Lisboa. 
Segundo o título, observa-se que o trabalho irá incidir entre 2014 e 2019. A razão 
prende-se com o facto de serem os anos pós-crise em que o turismo causou maior impacto 
em Lisboa e em todo o território português (Bugge, 2018). O estudo ao incidir sobre estes 
anos torna o trabalho atual permitindo perceber a evolução do turismo ao longo do período 
acima indicado. 
Neste sentido, o primeiro objetivo do trabalho passou por perceber os impactos que 
o aumento da presença de turistas traz, focando o impacto sobre os locais do concelho de 
Lisboa, uma vez que é um dos sítios onde mais se sente esta presença de turistas. Assim, 
surge o primeiro objetivo do estudo. 
Contudo, dadas as áreas em que este trabalho está inserido e o local do estágio 
presente neste relatório, torna-se pertinente perceber de que forma a comunicação turística 
surge na vida dos locais e se esta os leva a viajar. 
Quanto às perguntas de investigação, estas dividem-se em principais e secundárias. 
A necessidade da divisão tem como finalidade organizar e tornar claro o foco do trabalho, 
sem negligenciar outros tópicos que são igualmente interessantes para a discussão, por 
estarem ligados aos objetivos da investigação. 
As principais perguntas de investigação são: perceber quais efeitos que o aumento da 
presença de turistas traz às vidas dos locais em Lisboa? Será que a comunicação turística 




Contudo, o tema sobre o impacto turístico em Lisboa levanta outras preocupações 
pertinentes. Nesse sentido, formulou-se um conjunto de perguntas secundárias, as quais 
questionam sobre: quais as principais diferenças sociais e económicas em Portugal nos 
últimos 5 anos? Estará a ser feita uma preservação do património, assim como a manutenção 
da autenticidade da cidade de Lisboa e das suas caraterísticas? Haverá alterações no custo 
de vida da capital portuguesa, por causa dos efeitos do turismo? 
Este projeto enuncia-se desafiante devido à sua relevância para entender o efeito do 
turismo no dia-a-dia dos locais em Lisboa, assim como perceber o papel da comunicação 
turística na decisão dos consumidores em viajar. De um ponto de vista geral, a missão deste 
trabalho é retratar o estado do turismo e todas as suas alterações que provoca no quotidiano 
dos locais com o aumento da presença de turistas em Lisboa. 
 Desta forma, este estudo está incluído nas áreas de comunicação, marketing e turismo 
e pretende acrescentar conhecimento a profissionais, académicos e a cidadãos que se 
interessem pelo tema. 
 Consequentemente, serve o presente parágrafo para referir a organização e a 
relevância da revisão de literatura neste trabalho. A revisão de literatura presou pela 
sustentação evidênciada da teoria citada, de forma a construir uma base sólida para a 
investigação. O seu processo de pesquisa passou por concentrar os temas em palavras-chave 
e introduzí-los em motores de busca. Uma vez que nem todos os motores de busca estão 
preparados para uma pesquisa com frases longas, a solução das palavaras-chaves revelou ser 
a mais eficaz. Além disso, a qualidade das fontes, sempre tida em conta, tinha como 
finalidade apresentar informação credível. 
Encontrar informação relevante representa um papel bastante importante na etapa da 
pesquisa. Portanto, utilizou-se algumas bases de dados como o Google Scholar e a Biblioteca 
do Conhecimento On-line, assim como repositórios on-line, para recolher tal informação. 
Neste caso: a Veritati da UCP e o Repositório Científico de Acesso Aberto de Portugal 
(RCAAP). Com foco na pesquisa eficaz da informação encurtou-se as frases pesquisadas ou 
foram inseridas apenas palavras-chave. 
 O capítulo 3, que dá origem à investigação, é um capítulo basilar neste trabalho, na 
medida que orienta a investigação. A pesquisa feita prevê informação até 5 anos atrás. Este 
intervalo de tempo até 5 anos é a época considerada, porque nas tabelas 7 a 9 nos anexos, os 
valores médios encontrados entre 2013 e 2014 são superiores aos de 2012 para 2013, de 
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2011 para 2012 ou entre anos anteriores. Além disso, a Reuters baliza o final da crise 
económica em 2014, este que é um factor importantíssimo para o aumento de viagens e dos 
consequentes gastos (Bugge, 2018). Com isto, percebe-se que a situação atual do turismo 
começou a ter um maior impacto nas regiões portuguesas a partir de 2014. 
A análise de dados passou por estudar a correlação de variáveis. Com base em 
gráficos e resultados estatísticos, procurou-se explicar os graus de relação entre 
determinadas variáveis, como: o aumento do turismo e o aumento do preço das casas. Além 
disso, este estudo quantitativo-descritivo preocupa-se em verificar a validade das hipóteses 
formuladas. Para tal, usou-se o questionário como a ferramenta de recolha de dados.  
Além da abordagem interpretativista seguida, pois existe uma dependência entre os 
sujeitos e a realidade estudada, este trabalho também segue uma lógica indutiva, analisando 
casos particulares para concluir uma verdade geral. Contudo, a investigação realizada 
também é descritiva e exploratória, pois houve uma análise e um registo de factos reais 
retirados de fontes documentais e estatística, criados por outrem. A investigação apresenta-
se como exploratória, porque recorre aos questionários para recolher dados sobre os 
fenómenos estudados. 
 A realidade escolhida para estudar é a da região de Lisboa, com foco no turismo do 
concelho. Esta escolha prende-se com os dados estatísticos observados, que mostram o 
proveito acumulado da região de Lisboa e como este é superior ao de qualquer outra região 
portuguesa (ver tabela 14 nos anexos). A massiva afluência turística à capital também 
desperta curiosidade para os efeitos do turismo massificado e o que este pode trazer aos 
locais da capital. 
Mediante os objetivos propostos a investigar e as suas hipóteses, as ferramentas 
previstas para a recolha dos dados eram os questionários e as entrevistas. A preferência por 
estas duas ferramentas prende-se com o facto de ambas se completarem e proporcionarem 
uma análise holística dos resultados. Só o uso da entrevista deixaria muitas respostas por 
responder e consequentemente resultados por obter. Por um lado, apenas o uso da entrevista 
permite resultados qualitativos nomeadamente acerca do trabalho que as agências de 
promoção turística fazem e as repercurssões na vinda de turistas a Portugal. Por outro lado, 
apenas entregar questionários traria uma vertente mais quantitativa, mas não uma opinião 
nem um sentimento sobre o elevado fluxo turístico em Lisboa. 
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O plano do uso das entrevistas é com a finalidade de recolher informação precisa, 
enriquecedora e com um grau de profundidade sobre a responsabilidade das agências de 
promoção turística no turismo em Lisboa. O grau de profundidade pretendido permitiria dar 
a conhecer a forma de pensar e as opiniões daqueles que participam diretamente na 
comunicação turística das agências. 
Por motivos de agenda dos entrevistados, não se realizou nenhuma das entrevistas 
previstas. Apesar dos pedidos enviados, a exposição do assunto e dos vários contatos, 
avançou-se com a opção de deixar de lado o uso das entrevistas. 
Por outro lado, a escolha pelo uso dos questionários prende-se com a limitação de 
custos, tempo e dificuldade do investigador em chegar a toda a amostra. Os questionários 
são aplicados de forma barata, são fáceis de dinamizar e permitem obter várias respostas. No 
entanto, o número de respostas obtidas, segundo as calculadoras on-line consultadas, não foi 
o suficiente para alcançar uma representação estatística. Como o questionário foi enviado a 
amigos do investigador e foi colocado em grupos de redes sociais nos quais o investigador 
está inserido, este questionário tem uma amostra não representativa por conveniência. 
 Os questionários foram dirigidos a inquiridos com idades compreendidas entre os 18 
e os 85 anos. O objetivo era perceber a visão dos jovens, da população ativa (empregada e 
desempregada) e dos idosos. A finalidade em conhecer a visão destas três faixas etárias 
prende-se com a necessidade de perceber o impacto do turismo sobre os mesmos e como 
olham o turismo, a nível social. 
Antes de qualquer aplicação dos questionários, a sua construção passou por um 
processo. Cada pergunta do questionário é baseada numa ideia presente na revisão de 
literatura. Contudo, cada pergunta prevê alcançar um objetivo. Todas as 12 perguntas 
seguem esta estratégia de criação. Para facilitar a compreensão, a tabela 4 nos apêndices 
pode ser consultada. Lá, todas as 12 perguntas estão ligadas à ideia do texto (fundamentação 
teórica) e ao objetivo da pergunta, ao qual esta se propõe responder. Note-se que as duas 
primeiras perguntas não estão contempladas nesta tabela pois são perguntas de 
inclusão/exclusão. 
Após a criação dos questionários, a primeira fase passou por aplicar 6 pré-
questionários. Na verdade, proporcionou-se a realização de 9 testes ao invés dos 6 previstos. 
Nos 6 primeiros questionários as respostas foram colocadas diretamente nos questionários 
impressos. Os comentários e as conclusões (sobre perguntas confusas, longas ou viciantes) 
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foram registadas numa folha à parte (ver figura 27 nos apêndices). Os 3 testes não previstos 
foram respondidos numa folha em separado cujas perguntas foram ditadas pelo investigador. 
Entre as opções «considero positivo…» e «considero negativo…», as perguntas ditadas 
seguiram a primeira opção. Os seus comentários e as conclusões também foram registados. 
O pré-teste teve o objetivo de perceber a opinião dos inquiridos sobre o questionário 
e se as perguntas estavam demasiado longas, confusas ou influenciavam as respostas. Todos 
os comentários foram registados, como podemos observar na figura 27. As respostas foram 
consensuais.  
Quanto às perguntas estarem confusas, sete inquiridos em nove disseram que não. Se 
as perguntas foram demasiado longas, todos disseram que não. O último resultado repetiu-
se quando os inquiridos foram confrontados com a questão: as perguntas eram 
influenciáveis. (Ver gráfico 13 nos apêndices). 
Na preparação dos testes dividiu-se 3 deles com a pergunta «considero positivo a 
quantidade de turistas em Lisboa» e os outros 3 questionários «considero negativo a 
quantidade de turistas em Lisboa» para entender se as perguntas eram influenciáveis. Como 
os testes aumentaram de 6 para 9, os 3 adicionais orientaram-se pelos testes cuja pergunta 
era: «considero positivo a quantidade de turistas em Lisboa.» Nesta pergunta a mesma ideia 
e resposta foi partilhada entre os inquiridos independentemente da forma da pergunta. 
Com o decorrer dos testes e tendo em conta os comentários feitos, procedeu-se às 
alterações no questionário final. Foi formulado um questionário final para aplicação física e 
digital. (Ver figura 28 e 29 nos apêndices). 
O questionário físico foi espalhado em duas zonas de Lisboa: Saldanha e Belém. Os 
questionários físicos não apresentaram dificuldade na sua aplicação. A escolha por estes dois 
locais teve que ver com o facto de o Saldanha ser uma zona com muito comércio, 
proximidade das universidades e grande número de turistas, onde também é fácil encontrar 
estudantes e classe trabalhadora. Já Belém é uma zona mais idosa, de descontração (aos fins-
de-semana facilmente encontram-se famílias a descansar nos parques), é uma zona 
comercial, de universidades (polo universitário da Ajuda) e afluência turística. Nestas zonas 
seriam possíveis encontrar uma amostra grande e diversa. 
Além da aplicação física (figura 28 e 29 nos apêndices) a aplicação digital consistiu 
no envio do mesmo a grupos do Facebook, nomeadamente nos grupos da Faculdade de 
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Ciências Humanas da Universidade Católica de Lisboa. O questionário também foi 
publicado na página do Facebook: Teses e Dissertações – Questionários. Além destes sítios, 
enviou-se um pedido de permissão anexado com o questionário para o ISAL, para que após 
aprovação enviasse o questionário para os seus discentes. (Ver figura 23 nos apêndices). 
As publicações feitas apenas na rede social Facebook foram pelo facto de esta ser a 
rede que agrega maior número de pessoas com diversos perfis (exemplo). Os grupos onde 
se publicaram os questionários foram: Temas Avançados da Comunicação, Mestrado 
Ciências da Comunicação – UCP e Filosofia na Católica (FCH-Lisboa) – Comunidade. 
Nestes grupos concentram-se alunos e ex-alunos da Universidade Católica, que poderiam 
ajudar a conseguir resultados. A página Teses e Dissertações – Questionários é uma página 
de mútua ajuda nas respostas a questionários. 
O envio do questionário para o ISAL começou pelo contato com a instituição, através 
de correio eletrónico. O questionário foi anexado ao mesmo. O objetivo seria fazer circular 
o questionário pelos seus alunos e fazer aumentar o número máximo de respostas obtidas. 
Feita a aplicação dos questionários on-line (ver figura 30 a 32 nos apêndices) surgem 
algumas críticas a estes. Pelas respostas obtidas, a pergunta sobre a naturalidade dos 
inquiridos estava a causar alguns desentendimentos. A substituição da «naturalidade» por 
«concelho de origem» talvez se concentra as respostas aos concelhos de onde os inquiridos 
provêm, uma vez que vai ao encontro do que o trabalho procura. 
As indicações, como: «se respondeu que não à pergunta anterior, o seu questionário 
acaba aqui», deveriam estar mais destacadas. Alguns inquiridos responderam «não» e ainda 
assim continuaram o questionário, o que remete para uma possível dúvida na resolução do 
mesmo. 
Com base nas respostas dadas depois da aplicação dos questionários finais, algumas 
alterações às questões poderiam ser feitas, nomeadamente à pergunta 2 (6.1.1 nos 
questionários digitais), 3 (7.2 nos questionários digitais) e 12.7 (questionário digital). 
A pergunta 2 deveria contemplar a resposta: por motivos de habitação. 
A pergunta número 3 deveria ser reformulada para: o meu dia-a-dia, enquanto na 
realidade lisboeta, é afetado pelo turismo. Desta forma, a intenção de saber se o turismo 
causa impacto direto na vida dos locais tornar-se-ia mais clara. 
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A pergunta 12.7, nos questionários digitais, apenas deveria permitir a seleção de um 
elemento por coluna. Por exemplo, se os inquiridos considerassem a comunicação turística 
como o elemento mais importante, já não poderiam selecionar nenhum outro como o mais 
importante, como aconteceu. 
Numa análise individual aos questionários, encontrou-se respostas contraditórias na 
última pergunta. Aquando da questão sobre a classificação do turismo, alguns inquiridos 
responderam como enriquecedor e invasivo em simultâneo. Esta é uma resposta 
contraditória e é possivel que a palavra «Enriquecedor» estava a ser interpretada no sentido 
denotativo e não conotativo. A palavra «Enriquecedor» deveria ter sido entendida como algo 
que traz valor ao destino e não como foi percebida: tornar o destino mais rico. Assim, esta 
opção deveria ter sido alterada antes da aplicação para: «Acrescenta valor ao destino». 
No total recolheu-se 1608 questionários dos quais 29 físicos e 131 digitais. No total 
excluíu-se 8 questionários. Da parcela excluída apenas 1 era físico. A razão da exclusão 
destes 8 questionários teve que ver com o seu mau preenchimento. O questionário físico 
apresentava perguntas em ambas as páginas da folha e o inquirido apenas preencheu uma 
página, pelo que este questionário foi excluído. Já os 7 questionários digitais foram 
removidos pelo facto que os inquiridos responderam, não terem estado em Lisboa nos 
últimos 5 anos e ainda assim continuaram a responder aos questionários. Por estas razões os 
questionários foram afastados da análise. No total, sobraram 152 questionários úteis para 
análise. 
O processo das entrevistas, apesar de não ter sido concluído, iniciou-se com uma 
reflexão sobre quem seriam os entrevistados. Pelo grau de proximidade ao tema, acesso do 
investigador aos entrevistados e pelo peso das suas carreiras profissionais ligadas ao turismo, 
surgiram 3 nomes. O nome das entrevistadas A, B e o do entrevistado C. As suas atividades 
profissionais ligadas ao turismo trariam a este trabalho um olhar crítico, comentários 
oportunos e opiniões concisas sobre os temas. 
Posto isto, enviou-se por correio eletrónico permissões para as entrevistas com os 
três entrevistados. Sugeriu-se que as entrevistas fossem feitas pessoalmente, mas devido à 
pouca disponibilidade dos entrevistados, havia a opção de os entrevistados responderem às 
                                                          
8 Uma vez que a anexação de todos os questionários a este trabalho resultaria em problemas estéticos e num 
aumento superior ao triplo das páginas apresentadas, todos os questionários digitais obtidos estão presentes 
em ficheiro pdf na versão digital deste trabalho. 
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questões por correio eletrónico. A entrevista com a entrevistada A, por motivos de distância, 
teria que ser realizada à distância via Skype, videochamada, chamada telefónica ou 
respondendo às questões por correio eletrónico. 
As 3 permissões enviadas seguem o modelo da permissão exibida na figura 24 nos 
apêndices. 
A entrevistada A é a diretora de uma empresa de comunicação e relações públicas. 
Com um passado ligado ao Turismo de Portugal é conhecedora do passado do turismo 
português. Ela traria a este trabalho uma visão holística do turismo e da comunicação. A 
empresa alemã que hoje administra preza pela caraterística descobridora dos portugueses por 
novos horizontes e temperamento nas decisões, assim como pelo rigor e organização alemã 
para gerir eventos, trabalhos de relações públicas e a comunicação de marketing. 
 A escolha para falar com a entrevistada B tem que ver com a sua posição dentro da 
GeoStar e o seu percurso profissional. Chefe de departamento, o cunho do seu trabalho diário 
afeta os fluxos turísticos e a sua experiência com mais de 10 anos neste meio traria uma 
perspetiva enriquecedora sobre o tema. 
 O entrevistado C é gestor de relações numa presada agência de promoção turística 
em Portugal, com foco em operadores turísticos e companhias aéreas. O seu historial 
profissional ligado ao grupo Pestana, The Ritz-Carlton Hotel, Soltrópico, Newtour, 
Springcomm e Turismo de Portugal, traria uma riqueza e uma visão sobre os efeitos do 
turismo nas várias atividades económicas. 
Por motivos de agenda não se realizaram as entrevistas. Apesar das várias tentativas 
de contacto e de encontrar uma solução, desde alargar prazos ou sugerir outras formas de 
submissão das respostas, as entrevistas não aconteceram. 
O processo de tratamento de dados começou com a sua análise. Primeiro foi feita 
uma análise demográfica da amostra e logo analisou-se os resultados das perguntas.  
Na análise demográfica, observamos uma concentração de inquiridos com idades 
compreendidas entre os 18 e os 30 anos. No total, 65% dos inquiridos tinham até 30 anos, 
30% foram pessoas até aos 59 anos e 5% tinham 60 ou mais anos. Também se observou que 
o número de mulheres inquiridas foi superior ao de homens inquiridos: 58% contra 42%. A 
maioria dos inquiridos, 63%, possuía um curso superior e a pergunta sobre a «naturalidade» 
115 
 
não foi tida em conta nesta análise, porque as suas respostas variavam entre «Lisboa» e 
«portuguesa». 
Os resultados obtidos são visíveis entre os gráficos 2 a 9 e 20 a 28. Estes gráficos 
mostram que ao contrário do que era esperado pela revisão de literatura, a amostra dividiu-
se ligeiramente nas respostas e indicou que sentia uma mudança no seu quotidiano por causa 
desta vaga de turismo em Lisboa. As respostas estão mutio próximas, 51% (sim) e 49% 
(não), pelo que este resultado não era expectável, uma vez que a revisão de literatura indica 
que os efeitos do turismo têm forte influência a nível económico e social. 
Além disso, os inquiridos consideraram a quantidade de turistas em Lisboa positiva 
e que o turismo é massificado. Isto permite-nos concluir que os inquiridos percebem as 
dimensões desta vaga de turismo e que a sua quantidade não tem um impacto negativo sobre 
eles. 
Outros resultados obtidos mostram que os inquiridos julgam os bares e os 
restaurantes em Lisboa por preferirem uma boa avaliação ao manter e preservar a tradição e 
a autenticidade da cidade. Além disso, os inquiridos consideraram que o maior motivo para 
a atração turística são as caraterísticas locais e está a haver uma má gestão das entidades 
públicas e privadas ao manter limpo, preservado e funcional (filas de espera e enchentes nos 
meios de transporte) nos espaços partilhados por locais e turistas. Em adição, percebe-se que 
as caraterísticas locais atraem os turistas e estas são aproveitadas pelos bares e pela 
restauração a visar os lucros. As entidades públicas e privadas surgem neste contexto como 
potenciais autoridades, que deviam gerir e solucionar esta problemática, com a finalidade de 
aplicar medidas de auxílio e crescimento destas caraterísticas e tradições, não permitindo a 
mera invocação das mesmas a visar apenas o lucro. 
Ainda foi possível concluir que a comunicação e a publicidade turística surgem de 
um modo invasivo na vida dos consumidores, representando um papel importante que leva 
os consumidores a viajarem, exceto mulheres entre os 31 e os 59 anos. 
Do mesmo modo, percebeu-se que os inquiridos têm a noção do crescente aumento 
de estudantes estrangeiros na capital portuguesa, que juntamente com o turismo massificado 
em Lisboa fazem aumentar a economia local e consequentemente há um aumento do custo 
de vida para os locais. 
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A avaliação final dos resultados na tabela de avaliação, foram conseguidos com a 
avaliação individual de cada pergunta. Dessas avaliações surgiram 12 resultados. Essas 
avaliações foram somadas de modo a ser encontrada a proximidade das respostas dos 
inquiridos à revisão de literatura. 
Finalizada a avaliação, os 12 resultados mostram a avaliação total das respostas dos 
inquiridos. Perante a dificuldade de um dos termos usados na última pergunta, procedeu-se 
à eliminação da mesma, uma vez que a opção «Enriquecedor» estava a causar um mal-
entendido, pois a opção deveria ter sido entendia no sentido conotativo. Desta forma os 
resultados são mais exatos e as perguntas menos desviantes. A avaliação final das 11 
perguntas é de 82% (arredondado às unidades superiores). 
Contudo, uma avaliação aos questionários tendo em conta o género e as três 
diferentes faixas etárias trazem uma nova perspetiva ao trabalho e mostram novos resultados. 
De facto, a maioria dos resultados foram os mesmos depois das análises gerais e das mais 
específicas. No entanto, há novidades no atrativo principal que traz os turistas ao destino e 
na responsabilidade da publicidade e da comunicação turística, no que toca a levar os 
consumidores a viajarem.  
A análise individual das respostas dos grupos mostra-nos, que: os homens com idades 
entre os 18 e os 30 consideram Lisboa estar na moda como o principal atrativo turístico; as 
mulheres entre os 31 e os 59 anos são as menos suscetíveis de agendarem viagens por 
influência da publicidade e da comunicação turística; entre homens e mulheres, são os 
homens os que mais sentem as mudanças no seu quotidiano por causa do turismo em Lisboa. 
Contudo, quando analisamos as faixas etárias, os resultados concluídos são que a maioria 
dos inquiridos não sentem mudanças no seu quotidiano. 
Note-se que, a faixa etária dos 60 aos 85 é o único grupo cujos inquiridos se mantêm 
neutros em relação ao impacto do turismo no seu quotidiano. Apesar deste resultado é 
preciso ter em atenção que esta amostra não é representativa e pode não ser tão relevante 
dado o seu número reduzido de inquiridos. 
De forma a aludir à tabela de avaliação, todos os questionários aplicados 
apresentavam uma solução, ditada pela teoria. Todas as respostas tinham uma cotação e as 
respostas dos inquiridos podiam variar e estar favor da revisão de literatura ou estar contra. 
Quando uma resposta era a favor da teoria esta era avaliada com a pontuação máxima, caso 
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contrário era avaliada com a pontuação em concordância com a revisão de literatura, 
podendo valer 0,75; 0,50; 0,25 ou 0. 
Os conceitos teóricos que deram origem às perguntas dos questionários estão 
presentes na tabela 4 nos apêndices, assim como o objetivo à qual a pergunta se propunha a 
responder. 
Ao comparar as respostas dos inquiridos, é evidente que o efeito do turismo, provoca 
alterações positivas e negativas sobre os locais e visitantes, mas não é sentida de forma 
dramática entre a amostra desta investigação. Ao contrário do que a revisão de literatura 
antevia, este impacto não é significativo nas vidas dos inquiridos. A publicidade, os 
comunicados, as campanhas e outras formas de comunicação que aparecem na vida dos 
consumidores, atinge-os de forma intrusiva, mas eficaz. Perante os resultados obtidos, 
verificamos que a comunicação turística é um factor importante que leva os consumidores a 
viajarem exceto mulheres na faixa etária entre os 31 e os 59. 
Naturalmente, existem mudanças sociais e económicas em Lisboa nos últimos 5 anos 
advindas do efeito turismo. O concelho de Lisboa começou a cobrar a taxa turística e mais 
recentemente os concelhos ao seu redor. O concelho de Sintra anunciou que está a usar esta 
taxa para a ajudar na manutenção e na preservação do património. Com o número de turistas 
a aumentar em Lisboa, as receitas, assim como o número de alojamentos locais aumentaram 
mais que o triplo. Há cada vez mais estudantes estrangeiros em Lisboa e mais empregos. 
Contudo, há a carestia do custo de vida. Os bares e os restaurantes preferem ter uma boa 
avaliação nas redes sociais ao invés de proverem os clientes de uma autêntica experiência 
cultural. Os preços das habitações batem recordes, os empréstimos bancários e as taxas de 
juro não mostram desaceleração. Devido à elevada procura por alojamento, os proprietários 
arrendam as casas a estudantes durante o ano letivo e a estrangeiros no verão, promovendo 
o arrendamento a curto prazo, cedendo à lei da oferta e da procura e prejudicando os locais. 
Do mesmo modo, a subida de preços do alojamento mantem-se, o que fez com que a Câmara 
Municipal de Lisboa criasse o projeto ReHabilitar, como forma de combater este problema, 
principlamente ao manter os lisboetas por Lisboa e preservando os edifícios característicos 
da cidade, entre vários outros. 
Através das respostas dos inquiridos percebe-se o descontentamento com a gestão 
feita pelas entidades públicas e privadas em relação à gestão do património e da questão 
turística. Apesar do seu descontentamento, foi apurado que uma das finalidades das taxas 
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turísticas são a preservação e manutenção do património, como visto anteriormente. É 
importante que as autoridades responsáveis procurem manter os locais públicos limpos e 
encontrem soluções a problemas como os transportes e o crescimento sustentável da cidade. 
Por tudo isto, o custo de vida aumentou em Lisboa. Tal pode ser apreendido pelas 
respostas dos inquiridos como pela revisão de literatura. Com esta vaga de turistas e aumento 
de estudantes estrangeiros em Lisboa, a economia local apresenta um crescimento. 
Note-se que, com o confronto das hipóteses levantadas é possível concluir que o 
turismo tem sempre um impacto social, quer seja positivo ou negativo. Esta conclusão da 
hipótese 0 é corroborada pela informação adquirida na investigação, onde se verificou 
melhorias significativas no aumento do emprego (causa social e económica) e no aumento 
do poder de compra, pois existem melhoria no estado da economia, afetando assim a parte 
social. Por outro lado, este aumento do poder de compra não se reflete no quotidiano dos 
portugueses uma vez que, simultaneamente, acontece a caristia do custo de vida em Lisboa. 
Ainda, o aumento do número de turista em Lisboa significa maior afluência nos espaços 
públicos e o desgaste dos mesmos. 
 Quanto à hipótese 1 esta foi desaprovada pelos inquiridos, porque a maioria 
respondeu que a vaga de turismo em Lisboa não representa um factor negativo nas suas 
vidas. Segundo a revisão de literatura, por um lado esta hipótese é validada já que se 
verificou que o turismo faz crescer a economia local, gerando postos de emprego e 
aumentando a ocupação nos alojamentos, acrescentando valor económico à cidade. Por outro 
lado, há um custo inerente a este desenvolvimento. O número de turistas a aumentar faz com 
que a afluência aos espaços públicos seja maior e os meios de transporte estejam mais 
saturados. Se pela parte dos inquiridos não se revela um sentimento negativo pelo aumento 
do número de turistas, por sua vez, a revisão da literatura apresenta argumentos que 
contrapõem esta posição e que provam o impacto negativo do turismo na capital portuguesa. 
O impacto da crescente presença de turistas em Lisboa, traduz-se economicamente positivo, 
acrescentando valor à cidade. 
Contudo, verifica-se que a comunicação turística é intrusiva. Esta hipótese é validada 
pelas respostas dos inquiridos, porém, leva a maioria deles a viajarem. Esta hipótese é 
validada tanto pelos inquiridos como pela revisão de literatura. Kotler et.al já afirmavam em 
Marketing 4.0, que apenas as comunidades de consumidores que permitem a publicidade por 
parte das marcas é que são imunes à comunicação abusiva das mesmas. Todos os outros 
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consumidores vêm estas comunicações, sob forma de publicidade, como spams. Tal 
verificou-se nas respostas dos inquiridos, como tal maioria deles vêm-na como intrusiva. No 
entanto, esta intrusão da comunicação turística surte efeito nos inquiridos desta investigação, 
uma vez que desperta a «compra». O objetivo principal das comunicações turísticas de cariz 
comercial. Mediante a recolha destes dados e como referido anteriormente, verifica-se a 
validade das hipóteses 2 e 3. 
É possível entender, com base nas respostas dos questionários, que os inquiridos 
consideram as caraterísticas locais, do destino a eleger, a opção com mais peso nas suas 
decisões. Tendo isso em conta e aliando este argumento à revisão de literatura, observamos 
que a comunicação turística não é o principal factor que os leva a viajar, mas sim o conjunto 
de factores como: as caraterísticas locais, a segurança no destino, os eventos culturais ou/e 
os reencontros com os amigos e família. A hipótese 4 é então desaprovada, pois não é só a 
comunicação turística que é tida em conta. Em suma, segundo os inquiridos, a comunicação 
turística é o segundo ponto mais relevante no momento da escolha do destino, sendo as 
caraterísticas locais o mais importante. 
Quanto à hipótese 5 esta apresenta-se como válida pela revisão de literatura, mas 
inválida pela amostra. Ao longo do capítulo 3 percebe-se que existem preocupações com a 
manutenção e com a preservação do património material na zona da Grande Lisboa. A prova 
disso, é a taxa municipal turística cobrada no concelho de Sintra. Já os inquiridos mostraram-
se desagradados com a gestão turística feita pelas entidades públicas e privadas, imputando-
lhes a desresponsabilização dos problemas centrais como a limpeza dos espaços públicos. 
Desta forma, não é possível determinar a hipótese 5 como válida ou inválida, já que a revisão 
da literatura não vai ao encontro das respostas dos inquiridos e vice-versa.  
A última hipótese, «o custo de vida elevou-se por causa do aumento da presença de 
turistas na Grande Lisboa», é validada por todas as fontes desta investigação, por intremédio 
de factores, como: uma maior procura e oferta turística nos espaços de restauração, bares e 
outras atividades lúdicas, no concelho de Lisboa; aumento da procura por habitação e 
alojamento temporário, sem capacidade de resposta da oferta; crescente número de postos 
de emprego; dinamização económica e subida dos preços dando origem ao aumento dos 






Iniciando pelo estágio, realizado no departamento de marketing da GeoStar, as suas 
funções estão maioritariamente ligadas à contratação e ao carregamento do produto. Assim 
sendo, tornou-se difícil encontrar e incorporar informações e funções que acrescentassem 
valor à teoria ou aos temas da investigação. 
A escassez de tempo e a incapacidade do investigador em alcançar o universo da 
amostra, não só por questões económicas como geográficas, foram barreiras que colocaram 
à prova a adaptação deste trabalho e a busca por novas soluções. Não só o tempo e a 
dificuldade em chegar a toda a amostra causaram constrangimentos à investigação, como 
ainda a dificuldade em obter respostas por parte dos membros dos grupos das redes sociais 
e manter o questionário destacado dentro dos grupos, uma vez que os feeds dos grupos são 
constantemente atualizados, foram outros desafios que dificultaram o crescimento do 
número de inquiridos. 
 Outra limitação que obrigou o trabalho a optar pelo plano B foram as entrevistas. 
Apesar dos esforços, pedidos enviados com prazos alargados para realização das entrevistas, 
as entrevistas não foram possíveis essencialmente por sobrecarga de trabalho dos 
entrevistados visados e problemas de agenda. Este percalço revelou-se uma barreira que fez 
alterar a estratégia do trabalho. Não foram escolhidos outros entrevistados, porque o 
investigador não tinha acesso a outros profissionais com perfis semelhantes a estes, o que 
dificultou a substituição dos três primeiros entrevistados. 
A recolha de dados a partir dos questionários apresentou vários resultados que 
permitiram algumas conclusões, no entanto, a falta de clareza e exatidão de alguns termos 
não detetados antes da publicação dos mesmos, dificultaram a leitura dos dados. Uma vez 
que estes erros estavam a enviesar a leitura dos dados e os resultados, acabaram por ser 
excluídos da investigação. 
Um factor que limitou a investigação foi o número de inquiridos físicos ser inferior 
aos digitais. Por um lado, compreende-se o sucedido, pois a disseminação do material on-
line é feita de forma muito mais rápida e abrangente. Por outro lado, os questionários físicos 
tão importantes como os digitais, pelo que o números de questionários entregues deveriam 
ser parciais e entregues em zonas como: Baixa, Chiado, Bairro Alto, Príncipe Real, 
Mouraria, Alfama, Graça, Rossio e Cais do Sodré, pois apresentam grande número de 
turistas, são zonas cujo turismo tem mais impacto e assim sendo, os questionários seriam 
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mais incisivos e com a possibilidade de serem respondidos por aqueles que vivem a realidade 
do turismo nos sítios supracitados. 
 Apesar da satisfatória utilização do investigador em sistemas informáticos como o 
Google Forms, que proporcionou a criação e a análise dos questionários, esta utilização 
também se apresentou como uma limitação. Esta limitação não possibilitou colocar 
determinadas respostas como terminais, algo útil aquando da leitura dos resultados. Por 
exemplo, se o inquirido não tivesse estado em Lisboa nos últimos cinco anos e respondesse 
«Não», então o questionário chegaria ao fim. Contudo, tal limitação não foi fulcral, uma vez 
que os inquiridos que não tivessem estado em Lisboa nos últimos 5 anos e continuassem a 
responder teriam os seus questionários excluídos. Se bem que, tal limitação permitiria uma 
poupança de tempo e um trabalho com menos questionários excluídos. 
 
7.5. Recomendações 
Este trabalho apesar das limitações e das conclusões alcançadas, não está terminado. 
Uma investigação qualitativa ou mista contemplando uso de entrevistas, poderá ser tido em 
conta. 
Findada a investigação ficou por questionar: como vêm os agentes de viagem e os 
principais cérebros do ramo do turismo esta vaga de turismo em Lisboa? Como acham que 
Lisboa pode melhorar com o turismo? Outra recomendação é utilizar os resultados presentes 
neste trabalho para fazer um paralelismo com os dados do turismo nos anos anteriores a 2014 
ou com anos futuros e assim tentar estudar as diferenças e os impactos do turismo a nível 
social, político, económico ou ambiental. Questões como a gentrificação também podem ser 
exploradas. 
Dando por concluído o estudo, obtiveram-se resultados dos quais foi possível atingir 
os objetivos inicialmente propostos e consequentemente retirar conclusões fundamentadas. 
Contudo, como referida na discussão nos parágrafos anteriores, existem lacunas que se 
revelam oportunidades, que poderiam melhorar um futuro trabalho. Assim, deixam-se 







Para fazer uma boa comunicação é necessário contar uma boa história. Uma história 
que fala apenas para aqueles com a mesma cosmovisão do que a da marca, seguindo essa 
história uma narrativa. Uma comunicação e um plano de marketing adequados à sociedade 
atual, que não despreza o modelo tradicional, mas baseia-se nos modernos para criar uma 
comunicação bilateral com os consumidores. Um plano de marketing que ajuda as empresas 
e os seus profissionais a mapearem a jornada de compra dos seus consumidores, percebendo 
que processos estão a correr bem e o que está a falhar. 
O efeito turismo é conseguido através das comunicações turísticas, que dão a 
conhecer os destinos aos consumidores ou levam-os a efetuarem a viagem ao destino. Porém 
não interessa apenas comunicar o que de bom um destino tem. Há que ser comunicado os 
problemas ou possíveis problemas para os cidadãos locais, turistas e para as entidades locais 
de forma a que estas se adaptem e construam um destino mais forte com uma comunicação 
de confiança e transparente.  
O turismo é um setor em crescimento que cria receitas e faz desenvolver os sítios 
onde este é mais acentuado. Por norma, o turismo faz crescer o número de infraestruturas, 
alojamentos e acessos no destino. Dado o seu caráter multidimensional, quer pelos postos de 
emprego que cria quer pelas sinergias que constrói, o turismo afeta direta e indiretamente os 
habitantes de qualquer destino turístico. 
Note-se, que as pessoas são o factor que une as áreas do marketing, da comunicação 
e do turismo. São elas que provocam as mudanças e as que sofrem com o impacto das 
mesmas. 
As pessoas assumem um papel fundamental no ambiente digital revelando-se 
influenciadores. Jovens, mulheres e nativos digitais apresentam-se como as principais vozes 
neste meio. Ditam tendências e influencian compras com os seus comentários e testemunhos. 
Influenciam até os que compram viagens. 
Teoria à parte, a vertente prática deste trabalho inicia-se numa agência de viagens 
portuguesa, GeoStar. Todas as funções executadas durante o período de estágio, com uma 
duração de seis meses, foram registadas na memória descritiva do estágio. De forma a evitar 
um diário de bordo, as funções redigidas são criticadas construtivamente. Desta forma, 
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espera-se perceber o que está de errado e o que há de bom com as funções desempenhadas, 
apresentando um contributo para uma mudança com valor para a empresa. 
A metodologia apresenta-se como uma estratégia para a realização da investigação e 
um plano que permitiu a adaptação deste trabalho. A metodologia previa três entrevistas que 
não foram possíveis, pelo que as ferramentas de recolha de dados tiveram que ser alteradas. 
A metodologia apresentou-se assim como uma solução, na medida em que todo o processo 
que estava esquematizado seguiria uma alternativa para alcançar os objetivos propostos. 
Os resultados e as respostas às hipóteses surgem da análise individual e interligada 
dos dados. Primeiro, as respostas dos inquiridos foram analisadas sem filtros e mais tarde, 
outra análise foi feita. Esta segunda análise foi igual à primeira, quanto ao método, mas 
filtrava os inquiridos pelo sexo e faixas etárias. No final, foi criada uma tabela de avaliação 
possibilitando a quantificação das respostas. Assim, é possível ver a aproximação das 
respostas dos inquiridos à revisão de literatura. 
Durante o estágio houve a oportunidade de contactar mais de próximo a realidade 
das agências de viagens e como é feita a sua gestão do produto. Além disso, a investigação 
feita apresentou resultados que respondem às questões levantadas e à temática principal do 
trabalho, porém, não o finalizam. Conseguirá Lisboa crescer socioeconomicamente neste 
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Figura 23 - Permissão para usar o questionário. 
 




























































Gráfico 14 - Número de entradas no Google. Fonte: Google Trends, 2019. 
 
 
Gráfico 15 - Espaços de alojamento local registados por ano em Portugal. Fonte: RNAL/Turismo de 
Portugal a 19/10/2019. 
 




Figura 33 - Tipos de viajantes. Fonte: Licínio Cunha, Introdução ao Turismo: 18, 2001. 
 





















































































































Tabela 7 - Dormidas em Portugal. Fonte: INE, Dormidas em estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e 
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Tabela 10 - Matriz da Missão, Visão e Valores das marcas. Fonte: Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan 








Tabela 11 - Mapeamento do consumidor ao longo dos cinco «As». Fonte: Philip Kotler, Hermawan Kartajaya 




Figura 36 - Ciclo de compras com base na Zona POE. Fonte: Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan 
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Gráfico 18 - Valor eficiente dos clientes em relação aos altamente satisfeitos. Fonte: Harvard Business 
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Figura 39 - Portal E-Destinos. 
 
Figura 40 - Organigrama do departamento de marketing. 
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Tabela 14 - Proveitos totais do turismo em 2018. Fonte: Instituto Nacional de Estatística, 2018 
 





Gráfico 20 - Análise demográfica 1/3. 
 
Gráfico 21 - Análise demográfica 2/3. 
 







Gráfico 23 - Pergunta de exclusão. 
 







Gráfico 25 - Resultados da pergunta 6 do questionário. 
 




Gráfico 27 - Resultados da pergunta 9 do questionário. 
 
Gráfico 28 - Resultados da pergunta 10 do questionário. 
 








Figura 44 - Montra GeoStar. 
